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Euron käyttöönotto oli suuri murros Suomessa kuten muissakin euromaissa. 
Kansallisesta rahasta luopuminen ja yhteiseen eurovaluuttaan siirtyminen oli suuri 
muutos talouspolitiikan kannalta. Kansallisen rahan myötä hävisi myös kansallinen 
rahapolitiikka ja tilalle tuli euroalueen yhteinen rahapolitiikka. Euron käyttöönotto 
aiheutti muutoksia ennen kaikkea kuluttajien ja yritysten jokapäiväisessä 
toimintaympäristössä. Suomen markka, joka oli sekä vaihdon väline että arvon mitta, 
hävisi ja tilalle tuli uusi valuutta, jota oli opeteltava käyttämään niin maksettaessa 
tuotteita kuin arvioitaessa hintoja. Eri toimijat kohdistivat ennakkoon myös sekä 
pelkoja että toiveita euron käyttöönoton hintavaikutuksiin. Julkisuudessa käytiin 
vilkasta keskustelua euron mahdollisista hintavaikutuksista. Erityisesti kuluttajat 
ennakoivat hintojen nousevan euron käyttöönoton seurauksena. 
Kuluttajatutkimuskeskuksessa käynnistettiin kauppa- ja teollisuusministeriön rahoit-
tamana vuonna 2000 tutkimuskokonaisuus ”Euro, kuluttajat ja markkinat”. Tavoit-
teena oli tarkastella valuutan vaihtumisen aiheuttamia muutoksia markkinoilla ja ku-
luttajien arjessa. Toisena tavoitteena oli hintaseurannan keinoin ennaltaehkäistä 
mahdollisia euron aiheuttamia hintojen nousuja. Hintaseurannan aloittamisesta tie-
dotettiin näkyvästi ja samalla tehtiin selväksi, että mahdollisista hintojen nousuista 
tullaan informoimaan sekä kuluttajia että päätöksentekijöitä. Myös kuluttajia keho-
tettiin seuraamaan hintoja valuutan vaihtuessa. Eri osahankkeista koostuneen tutki-
muskokonaisuuden tavoitteena oli lisätä markkinoiden läpinäkyvyyttä sekä ymmär-
rystä markkinoiden toimintamekanismeista. 
EURO, KULUTTAJAT JA MARKKINAT -kirja on samalla laajan tutkimuskokonaisuu-
den loppuraportti, johon on koottu keskeiset tulokset kaikista osahankkeista. Kir-
jan yksittäiset luvut tarkastelevat euron vaikutusta niin kokonaishintatasoon, yksit-
täisten tuotteiden hintoihin, kuluttajien arkielämään kuin hintatietoisuuteenkin. Tut-
kimusotteeltaan ja aineistoiltaan luvut ovat hyvin monipuolisia. Analyyseissä käyte-
tään niin määrällisiä kuin laadullisia tutkimusmenetelmiä sekä primääri- ja sekun-
dääriaineistoja. Kirja pyrkiikin antamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan 
valuutan muutoksen ja käteiseuron vaikutuksista markkinoihin ja kuluttajiin.
Yli kolme vuotta kestänyt seurantaprojekti on ollut kokonaisuudessaan onnistunut. 
Tärkeimpänä osoituksena tavoitteiden saavuttamisesta on se, ettei euron tulo nos-
tanut hintatasoa. Pääasiallisina syinä tähän ovat olleet varmaankin kuluttajien valp-
paus ja myös euron käyttöönoton aikoihin vallinnut taloudellinen epävarmuus. Myös 
ennakkoon ilmoitetulla hintaseurannalla lienee ollut vaikutusta siihen, etteivät hin-
nat ole maassamme euron käyttöön oton vuoksi seurantavuosina nousseet.
Projekti on onnistunut myös tutkimuksellisesti. Valuutan vaihtumista kuvaavat tuot-
teiden hinta-aineistot ja kuluttajien hintatietoisuusaineistot tarjoavat ainutlaatuisen 
mahdollisuuden tarkastella markkinoiden toimintaa ja kuluttajien hintatietoisuuden 
muodostumista. Aineistojen käyttöön perustuvia useita artikkeleita on hyväksytty 
julkaistavaksi kansainvälisissä tiedelehdissä. Aineistojen tieteellinen hyödyntämi-
nen kuitenkin jatkuu myös tämän kirjan julkaisemisen jälkeen.
Tutkimuskokonaisuus on toteutettu yhteistyössä useiden eri tahojen kanssa. Myös 
näiltä osin hanke on sujunut hyvin, joten Kuluttajatutkimuskeskuksella on ilo kiittää 
yhteistyökumppaneitaan. Haluamme kiittää lääninhallituksia ja Kuluttajavirastoa, 
joiden asiantuntemus ja työpanos on ollut ratkaiseva aineistojen onnistuneen ke-
räyksen kannalta. Lääninhallitusten tarkastajat ovat keränneet alueillaan pääosan 
tutkimuksen aineistoista Kuluttajatutkimuskeskuksen ohjeiden mukaisesti. Erikois-
suunnittelija Marja Nygren Kuluttajavirastosta on ollut koordinoimassa aineiston ke-
ruuta. Tutkimukseen on saatu korvaamatonta asiantuntemusta ja aineistoja myös 
Grey-Hen Oy:ltä, jolle esitämme parhaat kiitokset yhteistyöstä. Kirjan autoja kos-
keva luku perustuu heidän erittäin laajoihin aineistoihinsa. Haluamme kiittää myös 
professori Päivi Erikssonia ja professori Raija Järvistä. He ovat olleet käynnistä-
mässä tutkimuskokonaisuutta työskennellessään Kuluttajatutkimuskeskuksessa ja 
myöhemminkin ohjanneet ja kommentoineet tutkimusryhmän työtä. Kiitämme myös 
Suomen ja Ruotsin tilastokeskuksia hintakehitystä koskevista keskusteluista. Laa-
jan tutkimuskokonaisuuden läpivieminen ei olisi ollut mahdollista ilman kuluttajami-
nistereiden tukea eikä ilman kauppa- ja teollisuusministeriön ja valtiovarainminis-
teriön myöntämää osarahoitusta. Kirjan eri lukujen aiheita on lisäksi esitelty muun 
muassa Consumers and Families as Market Actors -konferenssissa Helsingissä, 
Kansantaloustieteen päivillä Mikkelissä, taloustutkijoiden kesäseminaarissa Jyväs-
kylässä sekä University of Connecticutin, Massachusetts Institute of Technologyn ja 
Helsingin kauppakorkeakoulun seminaareissa. Kiitämme näiden seminaarien osan-
ottajia arvokkaista kommenteista. 
Tutkimuskokonaisuudesta on Kuluttajatutkimuskeskuksessa vastannut tutkimus-
päällikkö Ville Aalto-Setälä, joka on myös ansiokkaalla tavalla koordinoinut usean 
tutkijan tutkimustiimiä. Aalto-Setälä vastaa käsikirjoituksesta yhdessä muun tutki-
musryhmän kanssa. Kiitokset kuuluvat kaikille kuudelle kirjan artikkeleiden kirjoitta-
jalle. Kirjan julkaisuaikataulu on ollut poikkeuksellisen tiukka. Viimeiset aineistot val-
mistuivat vasta helmikuussa 2003 ja kesäkuussa kirja jo painatetaan. Tutkimusryh-
män jäsenet ovatkin omien vastuualueidensa lisäksi auttaneet toisiaan myös mui-
den lukujen tekemisessä toimivan ja sitoutuneen tiimityöskentelyn hengessä. 
Kuluttajatutkimuskeskuksen puolesta esitän kaikille onnistuneeseen tutkimuskoko-
naisuuteen osallistuneille henkilöille ja yhteistyökumppaneillemme sekä rahoittajil-
le parhaat kiitokset. 
Helsingissä kesäkuussa 2003
Eila Kilpiö
johtaja   

11 Johdanto
uro otettiin käyttöön käteisvaluuttana kahdessatoista Euroopan unionin
jäsenvaltiossa 1.1.2002. Nämä maat ovat Belgia, Saksa, Kreikka, Espan-
ja, Ranska, Irlanti, Italia, Luxemburg, Alankomaat, Itävalta, Portugali ja Suomi. 
Kansallisten valuuttojen korvaaminen eurolla oli valtava työ ja murros mones-
sakin suhteessa. Ensinnäkin euron vaatima tekninen työ oli suuri: koko mak-
sujärjestelmä oli uusittava ja liikkeellä ollut käteinen raha vaihdettava. Myös
yritysten kirjanpito ja laskutusjärjestelmät piti muuttaa. Tämä tekninen työ oli
kuitenkin pieni asia verrattuna murrokseen, jonka euro on aiheuttanut markki-
noilla ja ihmisten mielissä: niin hinnoittelu kuin kuluttajien hintamielikuvat ovat
muuttuneet. Lisäksi käteiseuro on tehnyt hinnat maiden välillä läpinäkyväm-
miksi ja poistanut yrityksiltä yhden esteen toimia useammassa maassa (vaik-
ka jo euron tulo tilivaluutaksi 1.1.1999 poisti valuuttakurssimuutokset euro-
maiden väliltä). Näin valuutan yhtenäistäminen on muuttanut euromaiden kil-
pailutilannetta.
Tekninen siirtyminen kansallisista valuutoista euroon onnistui hyvin niin
Suomessa kuin muissakin euromaissa. Etukäteen pelättiin maksujärjestelmän
joutuvan vaikeuksiin valuutan vaihdoksen takia. Pääongelmana pidettiin sitä,
että ihmiset ostaisivat vuoden alussa suurilla seteleillä tuotteita tarkoitukse-
naan saada setelit vaihdettua kansallisesta valuutasta euroiksi ja aiheuttaisi-
vat näin ongelmia kauppojen kassoilla. Pelkona oli myös se, että kuluttajat pi-
dättäytyisivät kaupankäynnistä. Nämä uhkakuvat eivät kuitenkaan toteutuneet 
ainakaan suuressa mittakaavassa ja näin tekninen siirtyminen euroon sujui
hyvin (Vuchelen ja Van Hove, 2002). 
Yksinkertaisimmillaan käteisvaluutan muuttumisen ei olisi pitänyt merkitä
kuluttajille ja hinnoittelijoille muuta kuin hintojen ja rahamäärien muuntamista
tietyn kertoimen mukaan vanhasta valuutasta euroiksi. Kyseinen tulkinta ei ole 
kuitenkaan realistinen, sillä valuutalla ja sen arvolla on useita merkityksiä.
Tämä näkyy esimerkiksi siinä, että nimellishinnat ohjaavat vahvasti hinnoitte-
lua: tiettyjä lukuja käytetään hinnoittelussa hyvin usein, kun taas toisia lukuja
ei käytetä juuri lainkaan. Yleisimmillään tämä näkyy ns. 9-hinnoitteluna. Ra-
han arvo ja merkitys onkin tärkeä osa yksilön ja yhteiskunnan suhdetta. Ra-
han arvon muuttuminen ja vielä enemmän valuutan vaihtuminen onkin huo-
mattavasti monimutkaisempi asia kuin pelkästään hintojen tekninen konversio.
Kuluttajatutkimuskeskuksessa käynnistettiin vuonna 2000 tutkimuskoko-
naisuus ”Euro, kuluttajat ja markkinat”. Tavoitteena oli tarkastella valuutan
vaihtumisen aiheuttamia muutoksia markkinoilla ja kuluttajien arjessa. Toisena 
tavoitteena oli ennaltaehkäistä euron aiheuttamia hintojen nousuja. Hintaseu-
rannan aloittamisesta tiedotettiin näkyvästi ja samalla tehtiin selväksi, että
mahdollisista hintojen nousuista tullaan informoimaan kuluttajia. Myös kulutta-
jia kehotettiin seuraamaan hintoja valuutan vaihtuessa. Kokonaisuudessaan
projekti on ollut onnistunut. Tärkeimpänä osoituksena onnistuneisuudesta on
se, ettei euron tulo nostanut hintatasoa. Tärkeimpinä syinä tähän ovat var-
maankin kuluttajien valppaus ja myös euron käyttöönoton aikoihin vallinnut ta-
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2loudellinen epävarmuus. Varmasti kuitenkin myös etukäteen ilmoitetulla hinta-
seurannalla on ollut vaikutusta siihen, etteivät hinnat ole nousseet.
Tähän kirjaan on koottu ”Euro, kuluttajat ja markkinat -tutkimuskoko-
naisuuden” eri osat. Kirjan eri luvut tarkastelevat euron vaikutusta niin koko-
naishintatasoon, yksittäisten tuotteiden hintoihin, kuluttajien arkielämään kuin
hintatietoisuuteenkin. Tutkimusotteeltaan ja aineistoiltaan eri luvut ovat hyvin
monipuolisia. Analyyseissä käytetään niin määrällisiä kuin laadullisia tutki-
musmenetelmiä sekä primääri- että sekundääriaineistoja. Kirja pyrkiikin anta-
maan mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan käteiseuron vaikutuksista
markkinoihin ja kuluttajiin.
Meneillään oleva johdanto antaa lukijalle yleiskuvan euron tulosta käteis-
valuutaksi sekä tämän prosessin vaikutuksista markkinoihin ja kuluttajiin. Li-
säksi johdannon lopussa kerrotaan lyhyesti eri lukujen päätuloksista. Kirjan
yksittäiset luvut on jaettu kahteen osaan. Ensimmäisen osan luvut käsittelevät 
euron vaikutusta markkinoilla: päivittäistavarakaupassa, palveluissa sekä ku-
lutustavaroissa, autokaupassa ja mainostetuissa hinnoissa. Toisen osan luvut 
tarkastelevat euron ja kuluttajan suhdetta: euron vaikutusta kuluttajien hinta-
tietoisuuteen ja kuluttajien kokemuksia eurosta. Yksittäiset luvut eivät ole tiu-
kasti toisiinsa sidoksissa ja ne voidaan lukea myös irrallisina.
1.1 Miksi markka vaihtui euroksi?
hteisvaluutta euron käyttöönotto monissa Euroopan maissa on
Eurooppaa koskevan pitkän taloudellisen yhdentymisprosessin tulos.
Tämän yhdentymiskehityksen voidaan sanoa alkaneen jo vuonna 1958 Eu-
roopan yhteismarkkinoiden muodostamisesta. Rahajärjestelmien yhtenäistä-
minen Euroopan maiden välillä alkoi sekin jo 1960-luvulla. Syynä tähän oli dol-
larin kriisi. Euroopassa alettiin kyseenalaistamaan dollaripohjaista Bretton
Woods -järjestelmää. Näkyvin osoitus pyrkimyksestä rahajärjestelmien yhte-
näistämiseen oli Euroopan maiden keskuspankkien pääjohtajien välisen toi-
mielimen perustaminen vuonna 1963. Euroopan maiden rahajärjestelmien yh-
tenäistäminen onkin edennyt tämän jälkeen hiljalleen toisin kuin huomattavasti 
nopeammin saavutetut tulli- ja talousliitot: yhteisvaluutta tuli EU:n viralliseksi
tavoitteeksi vuonna 1969. Valuuttamekanismi ERM ja ecu syntyivät vuonna
1979. Talous- ja rahaliiton ensimmäinen vaihe alkoi 1990, jolloin jäsenmaiden 
pankkien ja rahapolitiikan yhteistyö tiivistyi. Euron tulon vahvistanut Maastrich-
tin sopimus tuli voimaan vuonna 1993. Yhteisvaluutan nimeksi annettiin euro
vuonna 1995. Euro otettiin käyttöön sähköisenä valuuttana ja euromaiden
kansallisten valuuttojen kurssit kiinnitettiin euroon vuonna 1999. Eurosetelit ja
-kolikot tulivat lailliseksi maksuvälineeksi kahdessatoista euromaassa vihdoin
vuonna 2002. (ks. esimerkiksi Vissol, 1999)
Perimmäisenä syynä Euroopan talouksien yhtenäistämiselle ovat olleet
pyrkimykset talouden tehostamiseen ja kilpailukyvyn lisäämiseen. On ajateltu,
että Euroopan maat ovat yksin liian pieniä markkinoita kilpailukyvyn turvaami-
seksi. Kilpailukyky sen sijaan varmistuisi, kun Euroopasta muodostettaisiin yk-
si suuri markkina-alue, jossa kilpailu pakottaisi yritykset toimimaan tehokkaas-
ti. Ensimmäisessä vaiheessa tämä on tarkoittanut tavaroiden ja palvelujen liik-
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3kumista vapaasti Euroopan maiden välillä. Yhteinen valuutta – euro – on yksi
tämän yhtenäisen talousalueen peruspilareista. Euromaiden otettua käyttöön
yhteisen valuutan tavarat ja palvelut eivät ainoastaan liiku vapaasti maiden vä-
lillä, vaan ne voidaan myös maksaa samalla valuutalla. Näin säästytään sekä
valuutanvaihtokustannuksilta että mahdollisista kurssiriskeiltä. On tärkeää
huomata, ettei kyse ole vain valuutanvaihtokustannusten ja kurssiriskin sääs-
tämisestä. Kyse on sen sijaan siitä, että näiden kustannusten poistuminen
kannustaa yrityksiä kilpailemaan yli rajojen ja näin kilpailu tehostaa markkinoi-
den toimintaa.
Euroalue ei ole kuitenkaan vieläkään täysin yhtenäinen talousalue. En-
simmäinen euromaita erilaistava tekijä on verotus. Niin tuote- kuin palkkavero-
tuskin vaihtelee suuresti maiden välillä. Veroerot eivät välttämättä aina luo on-
gelmia, mutta voivat johtaa ongelmiin, kuten on nähty Suomessa autoverotuk-
sen tapauksessa. Myös työvoiman liikkuvuus maiden välillä on vähäistä. Kieli-
ja kulttuurierojen takia ei ilmeisesti ole syytä olettaakaan, että liikkuvuus mai-
den välillä nousisi lähiaikoina erityisen suureksi. Liikkuvuuden ongelma on
myös se, että ikääntyneen ja kouluttautumattoman työvoiman liikkuvuus on
ilmeisesti kaikkein pienintä, kun työttömyyden kannalta nimenomaan näiden
heikosti työllistyvien ihmisten pitäisi liikkua työn perässä yhtenäisellä talous-
alueella. Euroopan komissio näkee myös kuluttajansuojan eroavaisuudet mai-
den välillä ongelmalliseksi: koska kuluttajat eivät ole selvillä oikeuksistaan os-
tettaessa tuotteita toisesta maasta, he ostavat tuotteet mieluummin kotimaas-
taan (Euroopan komissio, 2002a).
Näyttää siltä, että talouksien yhtenäistäminen euroalueella ei ole lähiai-
koina merkittävästi syvenemässä. Euroalue sen sijaan on mitä ilmeisimmin
laajenemassa, kun euroalueen ulkopuolella olevat Euroopan unionin jäsen-
maat tai Euroopan unionin jäsenyyttä tavoittelevat maat ovat liittymässä euro-
alueeseen. Euroopan unioni on saamassa uusia jäsenmaita 1.5.2004 ja ilmei-
sesti muutama nykyinen jäsenmaa järjestää kansanäänestyksen euroaluee-
seen liittymisestä vuoden 2003 aikana. Kansallisen valuutan korvaaminen eu-
rolla on kuitenkin pitkä prosessi. Näyttääkin siltä, että euroalueeseen voisi liit-
tyä uusia maita aikaisintaan vuoden 2006 alussa. 
1.2 Nimellishintojen vaikutus hinnoittelussa
imellishintojen vaikutus hintoihin tarkoittaa sitä, että tiettyjä hintoja käyte-
tään usein ja toisia ei lähes ollenkaan. Vähittäiskaupassa tämä ilmenee
yleisimmin niin sanottuna 9-hinnoitteluna. Sen sijaan palveluissa käytetään
yleisesti tasahintoja. Nimellishintojen merkitys hinnoittelussa on huomattu jo
kauan sitten (esim. Bader ja Weinland, 1932) ja aihe on runsaan tutkimuksen
kohteena tälläkin hetkellä. Tutkimusten mukaan ilmiö näyttää olevan melko
samanlainen niin eri tuotteiden kuin maidenkin välillä.
Schidler ja Kirby (1997) ovat tutkineet hintamainoksia 43 yhdysvaltalai-
sessa sanomalehdessä. He valitsivat yhden hinnan jokaisesta mainoksesta ja 
muodostivat näin 1 415 hintahavainnon aineiston, joka sisältää useita eri toi-
mialoja. Tutkimuksessa tarkasteltiin ainoastaan hinnan viimeistä lukua. Tulos-
ten mukaan 31 prosentissa tapauksista hinnan viimeisenä lukuna käytettiin
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4numeroa 9. Numeron 0 osuus oli 27 prosenttia ja numeron 5 osuus 19 pro-
senttia. Näin nämä kolme numeroa olivat hinnan viimeisenä lukuna 77 prosen-
tissa tapauksista, kun taas seitsemää muuta numeroa käytettiin yhteensä vain 
23 prosentissa tapauksista.
Folkertsma (2002) on tarkastellut nimellishintoja Hollannin tilastoviran-
omaisten kuluttajahintaindeksin laskemista varten keräämästä aineistosta. Ai-
neisto käsittää 72 000 hintahavaintoa 1 516:sta eri tuotteesta. Myös Folkerts-
ma tarkastelee ainoastaan hinnan viimeistä lukua. Tässä aineistossa numeron 
9 osuus hinnan viimeisenä lukuna oli 31 prosenttia ja numeron 0 osuus 24
prosenttia. Folkerstma käyttää termiä ”fractional” kolmannesta yleisestä hinta-
tyypistä. Nämä hinnat voidaan maksaa yhdellä tai kahdella kolikolla (Hollan-
nissa oli käytössä ennen euroaikaa 0,25 Guldenin kolikko) ja ne yleensä lop-
puvat numeroon 5. Aineiston hinnoista 12 prosenttia oli kyseisiä hintoja.
Aalto-Setälä ja Halonen (2003) ovat tarkastelleet Kuluttajatutkimus-
keskuksen Euro-tutkimuskokonaisuuden aikaisemmassa vaiheessa nimel-
lishintojen vaikutusta hinnoitteluun. Tässä tutkimuksessa on tarkasteltu päivit-
täistavaroiden hintoja Suomessa ja käytettyjen autojen hintoja Suomessa,
Ruotsissa ja Hollannissa. Tutkimusaineistot ovat hyvin laajat: päivittäistavara-
kauppa-aineisto sisältää yli 30 000 hintahavaintoa 206:sta eri tuotteesta ja au-
toja koskevat aineistot sisältävät 57 000 havaintoa Suomesta, 45 000 Ruotsis-
ta ja peräti 160 000 havaintoa Hollannista. Tutkimus ei tarkastele ainoastaan
hinnan viimeistä lukua vaan koko hintajakaumaa. Numero 9 esiintyy suurim-
massa osassa niin päivittäistavaroiden kuin autojenkin hintoja tutkimuksen ai-
neistoissa. Numero 9 ei kuitenkaan normaalisti esiinny hinnan viimeisenä lu-
kuna.
KUVIO 1.1. Päivittäistavaroiden hintajakauma Suomessa vuonna 2001 (yläpaneeli) ja 































































































5Kuvio 1.1 osoittaa hintajakauman muodon Suomessa päivittäistavaroiden
(yläpaneeli) ja Ruotsissa käytettyjen autojen kohdalla (alapaneeli) vuonna
2001. Päivittäistavarakaupan hintoja kuvaavassa kuviossa luokkaväli on
kymmenen penniä. Kuvio kertoo, kuinka suuri osa hinnoista markan välillä al-
kaa milläkin kymmenellä pennillä. Esimerkiksi välillä 8,00–8,99 markkaa 84 % 
hinnoista sijaitsee välillä 8,90–8,99. Käytettyjen autojen hinnoittelu Ruotsissa
on samansuuntaista kuin elintarvikkeiden hinnoittelu Suomessa, vaikka myy-
tävä tuote, käytetty valuutta ja hinnan suuruusluokka ovat muuttuneet. Autois-
sa hintajakauma ei tosin ole aivan yhtä äärimmäinen kuin elintarvikkeissa:
esimerkiksi välin 70 000–79 999 kruunua hinnoista 40 prosenttia sijaitsee välil-
lä 79 000–79 999.
Juuri nimellishintojen vaikutus hinnoittelussa on pääsyy euron aiheutta-
mille muutoksille. Jo ennen euroon siirtymistä oli ilmeistä, että yksittäisiä
(markkamääräisesti sopivia) hintoja ei muutettaisi muuntokertoimen mukaan,
vaan yksittäiset hinnat tulisivat muuttumaan (euromääräisesti sopiviksi). Tä-
män kirjan Osan I luvut käsittelevätkin yksittäisten hintojen muutoksia eri toi-
mialoilla ja yksittäisten hintojen muutosten vaikutusta kokonaishintatasoon.
On huomattava, että valuutan yhtenäistäminen euroalueella poistaa yh-
den teknisen syyn maiden välisiltä hintaeroilta. Tämä tekninen syy on erilaiset
houkuttelevat hintapisteet eri valuutoissa. Tutkimusten mukaan valuutan ni-
mellisarvot ja hintajäykkyys ovat syynä osaan maiden välisestä hintahajonnas-
ta (Engel ja Rogers, 1996; Asplund ja Friberg, 2001). Tämä syy (ja moni muu
syy kuten valuuttakurssiriski) on siis hävinnyt euroalueelta. Hintaeroille eri
maiden välillä on kuitenkin edelleen monia syitä, kuten erilaiset arvonlisäverot 
ja muut kustannukset.
1.3 Yleinen hintakehitys
nnen euron käyttöönottoa pelättiin hintatason nousevan valuutan vaihtu-
misen myötä. Pelko oli aiheellinen, koska oli tiedossa, että valuutan vaih-
tuminen tulisi muuttamaan käytännössä kaikki yksittäiset hinnat. Samaan ai-
kaan siis markkinoilla normaalisti vallitseva hintajäykkyys häviäisi hetkellisesti
ja toisaalta kuluttajien oppimat hinnat poistuisivat ja korvautuisivat uusilla tun-
temattomilla hinnoilla. Oli realistista odottaa, että yritykset käyttäisivät hyväk-
seen kuluttajien hintatietoisuuden heikkenemistä ja nostaisivat tuotteidensa
hintoja.
Euron vaikutusta hintatasoon on vaikea määritellä täsmällisesti edes jäl-
keenpäin. Syynä on se, että tiedämme hintojen kehityksen Suomessa valuu-
tan vaihtuessa markasta euroksi. Emme kuitenkaan tiedä, miten hinnat olisivat 
kehittyneet, jos markka ei olisi vaihtunut euroksi. Olisiko inflaatio vuonna 2002 
Suomessa ollut 0 prosenttia, 2 prosenttia, 5 prosenttia vai jotain muuta? 
Vaikka täysin varmaa tietoa hintojen kehityksestä siinä tapauksessa, ettei 
euroa olisi otettu käyttöön, on mahdotonta saada, voimme tarkastella euron
vaikutusta hintatasoon kolmella eri tavalla:
E
6• Vertaaminen historialliseen kehitykseen: Hintatason vuotuisen kehi-
tyksen muutokset ovat normaalisti hitaita. Näin hintojen nousun historial-
linen kehitys antaa karkean kuvan ”normaalista” hintojen kehityksestä.
• Vertailu muihin maihin: Hintojen kehitykseen vaikuttaa huomattavasti
kansainvälisen talouden kehitys ja ulkoiset hintashokit (esimerkiksi öljy-
kriisi). Tällöin samantyyppisten talouksien kokonaishintatason kehitys on
normaalisti samansuuntaista. Hintakehitys Ruotsissa muodostaakin luon-
tevan vertailukohteen tarkasteltaessa euron vaikutusta hintatasoon Suo-
messa: Ruotsin talous on samantyyppinen kuin Suomen talous ja siellä
kansallista valuuttaa ei vaihdettu euroon vuonna 2002.
• Tuotekohtainen tarkastelu: Euron vaikutusta hintatason kehitykseen
voidaan arvioida myös tarkastelemalla hintojen kehitystä tuotteiden tai
tuoteryhmien tasolla. Mikäli euro nostaisi hintoja, olisi luontevaa olettaa,
että hintojen nousu tapahtuisi tasaisesti lähes kaikissa tuoteryhmissä tai
ainakin useissa tuoteryhmissä. Jos taas hintakehitys suurimmalla osalla
tuotteista on maltillista, mutta joidenkin tuotteiden hinnat nousevat hyvin-
kin paljon aiheuttaen kokonaishintatason nousun, valuutan vaihtuminen
ei tunnu luontevalta syyltä hintatason nousun aiheuttajaksi.
Tässä johdantoluvussa tarkastelemme hintatason historiallista kehitystä
Suomessa ja vertaamme Suomen hintatason kehitystä Ruotsin hintatason ke-
hitykseen. Tarjoamme myös lyhyen tarkastelun muutaman tuoteryhmän hinto-
jen kehitykseen, mutta pääosa tuotekohtaisesta tarkastelusta tehdään seu-
raavissa eri toimialoja käsittelevissä luvuissa.
Vertaaminen historialliseen kehitykseen
innat nousivat Suomessa melko nopeasti 1970- ja 1980-luvuilla. Vielä
1980-luvun alussa hinnat nousivat yli kymmenen prosentin vuosivauhtia
ja 1980-luvun lopussakin vuotuinen hintojen nousu oli yli viisi prosenttia.
Kymmenen viime vuotta ovat sen sijaan olleet Suomessa matalan inflaation
aikaa. Suomen Pankki ja vuoden 1999 alusta lähtien Suomen rahapolitiikkaa
hoitanut Euroopan keskuspankki ovatkin sitoutuneet matalan inflaation poli-
tiikkaan. Euroopan keskuspankin tavoitteena on pitää inflaatio alle kahdessa
prosentissa.
Kuvio 1.2 osoittaa, että euro ei tuonut ainakaan suurta nousua hintatason
muutokseen Suomessa: Tilastokeskuksen julkaiseman kuluttajahintaindeksin
arvo on ollut vuonna 2002 vähän alle 2 prosenttia. Kun vielä inflaatio on las-
kenut vuoden 2000 alusta lähtien, on selvää, ettei käteisvaluutan vaihtuminen 
aiheuttanut Suomessa ainakaan erityisen suurta inflaatiopiikkiä. Voidaan kui-
tenkin kysyä, olisiko inflaatio ollut vuonna 2002 Suomessa vieläkin alempi il-
man euron käyttöönottoa? Tätä kysymystä voidaan tarkastella vertaamalla
Suomen inflaatiokehitystä Ruotsin inflaatiokehitykseen.
H
7KUVIO 1.2. Kuluttajahintaindeksin kehitys Suomessa.
Lähde: Tilastokeskus
Suomen hintakehitys verrattuna Ruotsin hintakehitykseen
uvio 1.3 esittää Eurostatin julkaiseman yhdenmukaistetun kuluttajahin-
taindeksin kehityksen Suomessa ja Ruotsissa. Kuvion mukaan yhdenmu-
kaistetun kuluttajahintaindeksin kehitys Suomessa ja Ruotsissa on ollut ylei-
sesti ottaen hyvin samansuuntaista. Myös vuonna 2002 Suomen ja Ruotsin
hinnat ovat nousseet käytännössä samaa tahtia. Jos siis oletetaan euron nos-
taneen hintoja Suomessa, on samalla oletettava, että ilman euron käyttöönot-
toa hinnat olisivat nousseet Suomessa vähemmän kuin Ruotsissa.
KUVIO 1.3. Yhdenmukaistetun kuluttajahintaindeksin vuosimuutoksen kehitys
Suomessa ja Ruotsissa. 
Lähde: Tilastokeskus ja Statistics Sweden
Ainoa merkki siitä, että euron käyttöönotto olisi nostanut hintatasoa on
nähtävissä kuviossa 1.4. Yhdenmukaistetulla kuluttajahintaindeksillä mitattuna 
hintojen kuukausimuutos joulukuusta 2001 tammikuuhun 2002 oli Suomessa
0,45 prosenttia. Ruotsissa hinnat sen sijaan laskivat samaan aikaan 0,6 pro-


















































































8ja Ruotsissa ovat normaalisti samansuuntaiset. Hintamuutosten erolle tammi-
kuussa 2002 onkin vaikea löytää muuta selitystä kuin euron käyttöönotto.
KUVIO 1.4. Yhdenmukaistetun kuluttajahintaindeksin kuukausimuutoksen kehitys
Suomessa ja Ruotsissa. 
Lähde: Tilastokeskus ja Statistics Sweden
Yli prosentin ero hintatason kuukausimuutoksessa on huomattava. Ky-
seinen hintaero asettuu kuitenkin toiseen valoon, kun tarkastellaan vuoden
2001 loppuvuotta ja vuoden 2002 alkuvuotta hieman laajemmin. Suomessa
kuukausimuutosten summa vuoden 2001 neljältä viimeiseltä kuukaudelta on
0,5 prosenttia. Vastaava luku on Ruotsissa 1,2 prosenttia. Suomessa hinnat
siis nousivat Ruotsia hitaammin vuoden 2001 syyskuusta joulukuuhun. Sama
pätee myös vuodenvaihteen jälkeisiin kuukausiin: Suomessa kuukausimuutos-
ten summa helmikuusta toukokuuhun (tammikuu tulkitaan vuodenvaihdekuu-
kaudeksi) on 1,4 prosenttia ja Ruotsissa 1,7 prosenttia. Kuukausimuutosten
summa syyskuusta 2001 toukokuuhun 2002 onkin täsmälleen sama Suomes-
sa ja Ruotsissa eli 2,5 prosenttia1.
Tammikuu on normaalistikin poikkeuksellinen kuukausi tarkasteltaessa
hintatason kuukausittaista muutosta. Poikkeuksellisuus johtuu siitä, että tam-
mikuuhun ajoittuu tyypillisesti joulun jälkeisiä alennusmyyntejä. Tämä saa ai-
kaan sen, että vaatteiden, jalkineiden, kodintekstiilien ja myös kodinkoneiden
hinnat laskevat. Toisaalta julkiset maksut nousevat tyypillisesti vuodenvaih-
teessa. Vuoden 2002 tammikuu oli erityisen poikkeuksellinen siksi, että yllä
mainittujen hintamuutosten lisäksi elintarvikkeiden hinnat nousivat voimak-
kaasti. Pääsyynä tähän olivat huonot säät Etelä-Euroopassa, mikä aiheutti vi-
hannesten hintojen voimakkaan nousemisen.
Verrattaessa Suomen hintatason kehitystä Ruotsin hintatason kehityk-
seen nousee esiin siis kaksi seikkaa:
1
 Luku on melko korkea siksi, että hinnat laskivat kummankin vuoden heinäkuussa 










:1 3 5 7 9 11
20
02






9• Hintojen kuukausinousu vuoden 2001 joulukuusta vuoden 2002 tammi-
kuuhun oli Suomessa nopeaa ja erityisesti Ruotsia nopeampaa.
• Kun tarkastellaan pidemmän ajanjakson hintakehitystä talvella 2001–
2002 tai vuotuista inflaatiota vuoden 2001 elokuusta  vuoden 2002 elo-
kuuhun, hintojen nousu Suomessa ja Ruotsissa on ollut käytännössä
sama.
Tulkintana selvästi Ruotsia nopeammasta hintatason kehityksestä vuo-
den 2001 joulukuusta vuoden 2002 tammikuuhun voi olla ainoastaan se, että
valuutan vaihtuminen nosti Suomessa tätä kuukausitason hintojen muutosta.
Syynä näyttää olleen se, että hintamuutokset kasaantuivat Suomessa nimen-
omaan tammikuulle 2002. Tämä on luonnollista, koska nimellishinnat olisi pi-
tänyt silloin joka tapauksessa vaihtaa. Tämä hintamuutosten kasautuminen
tammikuulle ei kuitenkaan vaikuttanut hintojen nousuun vuositasolla, koska
hinnat nousivat Suomessa Ruotsia hitaammin sekä ajanjaksoilla syyskuu
2001–joulukuu 2001 että helmikuu 2002–toukokuu 2002.
Mikä on sitten vastaus kysymykseen, nostiko valuutan vaihtuminen mar-
kasta euroksi hintatasoa? Vastaus riippuu tarkasteluperspektiivistä. Jos tar-
kastellaan ainoastaan hintojen kuukausimuutosta vuoden 2001 joulukuusta
vuoden 2002 tammikuuhun, vastaus on kyllä. Koska euron tulo kuitenkin hi-
dastutti hintojen nousua Suomessa niin loppuvuonna 2001 kuin alkuvuonna
2002 (lukuun ottamatta tammikuuta) ja näin vuotuinen inflaatio oli kuitenkin
Suomessa ja Ruotsissa sama, voidaan sanoa, ettei euron tulo aiheuttanut
Suomessa hintojen nousua. Tämä pätee niin kokonaisuudessaan kuin eri toi-
mialoilla. Esimerkiksi paljon huomiota saaneet palvelujen hintojen nousut eivät 
olleet Suomessa Ruotsia suurempia (katso luku 3). Kysymykseen euron aihe-
uttamasta hintatason noususta voidaan siis perustellusti vastata kieltävästi.
1.4 Euroon siirtyminen kuluttajien näkökulmasta
iirtyminen euroon oli euromaiden kansalaisten elämässä täysin uusi tilan-
ne, joka poikkesi aiemmista valuuttamuutoksista eri maissa. Sekä valuu-
tan nimi, fyysinen ulkonäkö, arvo suhteessa kansalliseen valuuttaan että ni-
mellisarvot muuttuivat.  Kansallinen raha merkittävänä symbolina koko yhteis-
kunnassa poistui. Uudistukseen oli pakko sopeutua ja hylättävä vanha valuut-
ta, joten rahayksikön vaihtuminen oli myös psykologisesti iso asia kansalais-
ten elämässä. Kansalaisten elämää koskettava muutos herättää helposti epä-
varmuutta ja jopa pelkoja. Kuluttajien valmiudet ja halukkuus omaksua koko-
naan uusi arvoasteikko vaihtelivat. Oli myös odotettavissa, että uusiin hintoihin 
ja arvoihin tottuminen ei ollut yhtä helppoa ja yksinkertaista kaikille kuluttajille. 
Siirtyminen markasta euroon oli haaste sekä kuluttajille itselleen että yhteis-
kunnan muille toimijoille.
Kuluttajien suhtautumista rahayksikön vaihtumiseen on seurattu Euroo-
pan komission julkaisemissa eurobarometreissa europäätöksen alusta alkaen.
Selvityksistä käy ilmi, että suomalaisten kuluttajien lähtökohdat siirtyä uuden
valuutan käyttöönottoon olivat jossain määrin poikkeavat verrattuna muihin
eurokansalaisiin. Syksyllä 2001 euron kannatus oli Suomessa selvästi alhai-
S
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sempi kuin muissa euromaissa. Tuolloin euroa kannatti 49 prosenttia suoma-
laisista, kun muissa euromaissa kannatus vaihteli 60 ja 80 prosentin välillä
(Eurobarometri 55, 2001). Euroopan unionin jäsenyyden kannatus oli samoin
Suomessa alhaisin euroon siirtyvistä maista. Kuitenkin suomalaiskuluttajien
tietous euroon liittyvistä käytännön asioista oli jopa poikkeuksellisen hyvä ja
lähes kaikki suomalaiset olivat saaneet tietoa euroon siirtymisestä. (Euroba-
rometri 55, 2001). 
Kuluttajien sopeuttaminen euroon oli myös pitkäjänteinen tiedotustehtä-
vä, jossa tuli huomioida kansalliset erityispiirteet, kuten kansalliselle rahalle
annetut merkitykset ja kansalaisten asennoituminen. Yhteisvaluuttaan siirty-
misen valmisteluissa korostettiin kuluttajille asteittain annettavan informaation
tärkeyttä kuluttajien luottamuksen ja myönteisen asenteen rakentamisessa eu-
roa kohtaan. Suomessa euroa koskevan tiedottamisen haasteellisuutta lisäsi-
kin euroon suhtautumisen kahtiajakoisuus. Suomessa, kuten muissakin euro-
maissa, toteutettiin kaksi laajaa eurotiedotuskampanjaa vuosina 1998 ja 2001. 
Päävastuu molemmissa kampanjoissa oli valtiovarainministeriöllä. Vuoden
1998 kampanjan tavoitteena Suomessa oli luottamuksen herättäminen ja kan-
natuksen lisääminen euroa kohtaan. Kampanja suunnattiin negatiivista julkista 
mielipidettä vastaan sekä vähentämään pelkoja ja epäilyjä uutta rahaa koh-
taan. Euroa koskeva tiedottaminen huipentui syksyyn 2001, jolloin kampanjan 
tavoitteena oli kertoa kansalaisille uusista rahoista ja niiden käyttöönotosta,
taata muuntokurssien hallitseminen ja totuttaa kansalaiset euron käyttöön ja
euromääräisiin hintoihin. Kampanjassa olivat mukana myös Euroopan unioni,
Suomen Pankki sekä Kuluttajavirasto (tiedote 7.3.2001).  Molemmat kampan-
jat koostuivat kotiin lähetetyistä esitteistä, radio-, TV- ja lehti-ilmoittelusta ja
muun muassa erilaisista tilaisuuksista.
Viranomaisten organisoiman tiedotuksen lisäksi myös muiden tahojen,
kuten pankkien ja kaupan rooli kuluttajainformaation välittäjänä ja kuluttajien
euroon sopeutumisen edistäjänä muilla keinoin on ollut myös huomattava.
Kaksoishinnoittelu yleistyi esimerkiksi päivittäistavarakaupassa jo vuosia en-
nen käteiseuron käyttöönottoa.
1.4.1 Kuluttajien odotukset heijastivat huolta ja 
luottamusta
uroon liittyvistä kielteisistä ilmiöistä kuluttajat ovat kantaneet huolta erityi-
sesti hintojen noususta valuutan vaihtumisen seurauksena. Kuluttajatut-
kimuskeskuksen Taloustutkimuksella teettämän kyselyn mukaan 76 prosenttia
suomalaisista kuluttajista uskoi lokakuussa 2001 euron nostavan hintoja (tau-
lukko 1.1). Samantyyppiset kuluttajien näkemykset ovat tulleet ilmi myös
muissa selvityksissä (Euroopan komissio 1999 ja Optem 2001). Kuluttajat eri
euromaissa epäilivät euron käyttöönoton aiheuttavan kaupoissa myös virheitä 
ja jopa huijauksia vaihtorahan kanssa (Optem 2001, Eurobarometri 55.2,
2001). Kuluttajat liittivät siis erityisesti kauppojen selviytymiseen ja toimintaan
kysymysmerkkejä, mutta uskoivat hintojen vertailemisen aiheuttavan vaikeuk-
sia itselleenkin. Myös rahojen tunnistamiseen liittyviä hankaluuksia pidettiin
mahdollisina. (Eurobarometri 55.2, 2001)
E
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TAULUKKO 1.1. Oletus euron tulevasta vaikutuksesta hintatasoon lokakuussa 2001.
Uskotteko euron nostavan yleistä hintatasoa?
Kyllä 76 %
Ei 20 %
Ei osaa sanoa   4 %
Enemmistö eri euromaiden kansalaisista arveli kuitenkin selviytyvänsä
euron käyttöönotosta kokonaan ilman vaikeuksia tai hankaluuksien olevan
korkeintaan tilapäisiä. Kuluttajien luottamus erityisesti omaan selviytymiseen
oli vahva. (Flash Eurobarometri 98/4, 2001). Taloustutkimuksen (2001) selvi-
tyksen mukaan suomalaiset kuluttajat uskoivat arkielämänsä sujuvan entiseen 
tapaan valuutan vaihtumisesta huolimatta: selvä enemmistö (74 %) oli sitä
mieltä, että euro ei vaikuta lainkaan heidän jokapäiväiseen elämäänsä. Kulut-
tajat Suomessa uskoivat myös sopeutuvansa uuteen valuuttaan suhteellisen
helposti: kuluttajista 64 prosenttia arvioi syksyllä 2001 eurohintojen oppimisen
helpoksi (Taloustutkimus 2001) ja vielä suurempi osuus,  noin 70 prosenttia
kuluttajista uskoi hintojen, palkkojen ja muiden summien oppimisen tapahtu-
van nopeasti (EVA 2001).
Kuluttajat niin Suomessa kuin myös muissa euromaissa pitivät omaa
valmistautumistaan euron käyttöönottoon hyvänä: noin kolme neljästä euro-
kansalaisesta katsoi valmistautuneensa erittäin tai melko hyvin euron tuloon
(Flash Eurobarometri 121, 2002). Suomalaisten kuluttajien aktiivinen valmis-
tautuminen euroaikaan esimerkiksi tutustumalla etukäteen uusiin hintoihin oli
kuitenkin  lähinnä satunnaista (Taloustutkimus 2001), vaikka teema oli Suo-
men tiedotuskampanjoissa näkyvästi esillä. Mahdollisuutta avata euromääräi-
siä tilejä tai maksaa euromääräisiä laskuja jo ennen käteiseuroon siirtymistä ei 
myöskään käytetty hyväksi. 
1.4.2 Kuluttajien kokemukset euron käytöstä 
iirtyminen käteiseuroon vuoden 2002 alussa sujui niin tutkimusten, lehti-
tietojen kuin viranomaisten selvitysten  mukaan pääasiassa hyvin. Viran-
omaisten ja kuluttajajärjestöjen arvioinneissa kiitettiin muun muassa erinomai-
sesti sujunutta rahojen jakelua kaupoille ja suurelle yleisölle. Käytännössä
kansalliset rahat vaihtuivat euroiksi muutamassa viikossa. Pelätyiltä rahojen
väärennöksiltä vältyttiin. Pankeilla oli jonkin verran aikatauluongelmia markka-
kolikkojen laskemisessa ja tilittämisessä kuluttajille. (Euroopan komissio
2002b).
Tammikuun 2002 lopulla julkaistun selvityksen (Flash Eurobarometri 121, 
2002) mukaan kuluttajien ensisopeutuminen uuteen valuuttaan oli myös
pääasiassa tapahtunut ilman suurempia ongelmia. Suuri enemmistö (noin
70–90 %) eri euromaiden kansalaisista katsoi euron käyttöönoton tapahtu-
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neen ilman vaikeuksia tai vaikeuksien olleen korkeintaan tilapäisiä. Kuluttajien 
henkilökohtaiset ongelmat ja huolenaiheet erityisesti euron käyttöönoton alku-
vaiheessa olivat kolikoiden tunnistaminen sekä euromääräisten hintojen
omaksuminen. Kuluttajat hahmottivat tuotteiden hinnat edelleen useimmiten
vanhassa valuutassa joko kokonaan tai osittain (Flash Eurobarometri 121,
2002 ja Optem 2002). 
Kuluttajien myönteiset arviot euroon siirtymisestä heijastuivat myös euron 
kannatukseen vuonna 2002. Euron kannatus nousi euron käyttöönoton jäl-
keen erityisesti Suomessa ja myös eräissä muissa euromaissa. Keväällä 2002 
euroa kannatti jo 66 prosenttia suomalaisista. Toisaalta myös euroon kieltei-
sesti suhtautuvien osuus lisääntyi jossain määrin käteiseuron käyttöönoton
jälkeen. (Eurobarometri 57, 2002).
Kuluttajien mielestä suurin euroon liittyvä ongelma on ollut koettu hintata-
son nousu. Ennen euron tuloa 76 prosenttia suomalaisista uskoi valuutan
vaihtumisen nostavan hintatasoa, mielipiteet olivat euron käyttöönoton jälkeen
hyvin samanlaiset. Vaikka euro ei nostanut hintatasoa Suomessa, kuluttajien
näkemykset euron hintoja nostavasta vaikutuksesta jatkuivat koko vuoden
2002. Vuoden 2002 maaliskuussa 74 prosenttia ja tammikuussa 2003 peräti
78 prosenttia suomalaisista kuluttajista koki hintojen nousseen, enemmistön
mielestä jonkin verran. Kuluttajien näkemykset olivat myös vahvoja, sillä aino-
astaan 2 prosenttia ei osannut sanoa, miten euro on vaikuttanut hintatasoon
(taulukko 1.2). 
TAULUKKO 1.2. Kuluttajien mielipiteet euron vaikutuksesta hintatasoon.
Miten euro on mielestänne vaikuttanut keskimääräiseen 
hintatasoon?
Maaliskuu 2002 % Tammikuu 2003 %
Nostanut paljon 7 10
Nostanut jonkin verran 67 68
Ei ole vaikuttanut 23 20
Laskenut jonkin verran 1 0
Laskenut paljon 0 0
Ei osaa sanoa 2 2
Kuluttajat koko euroalueella jakoivat käsityksen euron hintoja nostavasta
vaikutuksesta. Kuvio 1.5 kertoo Euroopan komission julkaiseman Eurobaro-
metrin tuloksen kuluttajien kokemasta euron vaikutuksesta hintatasoon. Sen
mukaan enemmistö euromaiden kansalaisista katsoi euron nostaneen hintoja
kaikilla aloilla ja vain muutama prosentti oli sitä mieltä, että hinnat laskivat.
Suomalaisista kuluttajista 55 prosenttia koki hintoja pyöristetyn ylöspäin kaikil-
la aloilla ja 29 prosenttia joillain aloilla. Muissa euromaissa hintojen yleiseen
nousuun uskottiin Suomea vieläkin yleisemmin.

14
Mikä on sitten syynä siihen, että kuluttajat kokevat euron nostaneen hin-
toja ja hintatason nousevan nopeasti, vaikka tilastot osoittavat toista?2 Kulutta-
jien käsityksiä voidaan perustella useallakin syyllä edellä esitettyjen hintakehi-
tystä kuvaavien analyysien pohjalta. Osasyitä kuluttajien näkemyksiin ovat ai-
nakin elintarvikkeiden hintojen kehitys talvella 2001–2002, hintamuutosten ka-
sautuminen tammikuulle 2002 ja hintamuutosten tulkinnan harhaisuus. Elin-
tarvikkeilla on tärkeä rooli kuluttajien hintakäsityksissä, sillä niitä ostetaan
usein ja elintarvikkeiden hintamuutokset vaikuttavat voimakkaasti hintamieli-
kuviin. Elintarvikkeiden vuotuinen hintojen nousu tammikuussa 2002 oli 7,0
prosenttia ja hintojen nousu joulukuusta 2001 tammikuuhun 2002 peräti 3,4
prosenttia. Elintarvikkeiden hinnat siis nousivat juuri silloin, kun euro otettiin
käyttöön. Kuluttajat olivat itse asiassa oikeassa hintojen noususta. Käytän-
nössä kuluttajien oli mahdotonta tietää sitä, että euro ei aiheuttanut elintarvik-
keiden hintojen nousua. Pääsyynä oli vihannesten ja hedelmien erittäin huo-
no sato Etelä-Euroopassa. Tämä näkyy siinä, että suinkaan kaikkien elintar-
vikkeiden hinnat eivät nousseet vaan nimenomaan vihannesten ja hedelmien. 
Sama hintojen nousu koettiin myös Ruotsissa. Elintarvikkeiden vuotuinen hin-
tojen nousu oli Ruotsissa tammikuussa 2002 sama kuin Suomessa eli 7 pro-
senttia (katso lisää aiheesta luku 2 ja erityisesti kuvio 2.4 ja taulukko 2.1). 
Toinen syy kuluttajien kokemukseen euron vaikutuksesta hintojen nou-
suun on hintamuutosten kasautuminen tammikuulle ja kuluttajien mielikuvat
hintojen nousuista sekä laskuista. Markkinoilla tapahtuu normaalitilanteessa
koko ajan hintamuutoksia. Euron tulo vielä lisäsi yksittäisten hintojen muutok-
sia. Nämä muutokset olivat sekä hintojen nousuja että laskuja (katso luku 2,
kuvio 2.3). Ilmeistä on kuitenkin ollut, että kuluttajat ovat muistaneet paremmin 
hintojen nousut kuin laskut ja ainakin tulkinneet hintojen nousut euron aiheut-
tamaksi, kun taas hintojen laskut on tulkittu eurosta riippumattomiksi. Tämä
mielikuva on korostunut, koska hintamuutoksia on ollut erityisen paljon tammi-
kuussa 2002 ja tammikuussa hinnat keskimäärin nousivat.
Kuluttajien mielikuva todellisuutta nopeammasta inflaatiosta voi myös joh-
tua kansallisten valuuttojen ja euron muuntokurssien pyöristämisestä. Lähes
kaikissa euromaissa pyöristetty muuntokurssi on sattumalta todellista muunto-
kurssia korkeampi (keskimääräin 1,8 % euroalueella). Suomessa pyöristetty
kurssi (6) on 0,9 % todellista kurssia (5,94573) korkeampi. Kun kuluttajat käyt-
tävät hintatason muutosta arvioidessaan pyöristettyä muuntokursseja, tulok-
sena on liian korkeita arvioita hintatason muutoksesta. Näyttää vielä siltä, että 
maissa, joissa pyöristetty kurssi on eniten todellista kurssia suurempi, myös
inflaation yliarviointi on suurin. Tämä riippuvuus ei tosin ole kovin vahva
(D’Elia, 2003). Lisäksi on huomattava, että kuluttajien inflaatiokehityksen yliar-
viointi on suurempi kuin pyöristettyjen ja todellisten muuntokurssien ero eli
pyöristettyjen kurssien käyttö ei selitä ainakaan todellisen inflaation ja koetun
inflaation koko erotusta.
2
 Tässä kirjassa on osoitettu, ettei euro ole nostanut hintatasoa Suomessa. Ilmeistä
kuitenkin on, että joissain euromaissa euro on aiheuttanut hintojen nousua. Tarkaste-
lemalla eri maiden inflaatiokehitystä on kuitenkin selvää, ettei kyse ole missään euro-
maassa erityisen suurista hintojen korotuksista.
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1.5 Yhteenveto eri luvuista
irja on jaettu tämän johdantoluvun jälkeen kahteen osaan. Osan I neljä
lukua käsittelevät euron vaikutuksia yksittäisillä markkinoilla: päivittäista-
varakaupassa, palveluissa sekä kulutustavaroissa, autokaupassa ja mainoste-
tuissa hinnoissa. Osa II tarkastelee kuluttajien sopeutumista valuutan vaihtu-
miseen. Tämän osan luvut tarkastelevat kuluttajien hintatietoisuuden mukau-
tumista valuutan vaihtumiseen ja euron tuloa kuluttajien arkeen.
Osa I alkaa päivittäistavarakauppaa tarkastelevalla luvulla 2. Tässä lu-
vussa tarkastellaan euron aiheuttamia muutoksia päivittäistavarakaupassa ja
erityisesti elintarvikkeiden hinnoissa. Euron vaikutus päivittäistavarakaupassa
on merkityksellinen seikka, koska päivittäistavarat muodostavat edelleen mer-
kittävän osan kotitalouksien kulutuksesta ja nimellishinnoilla on tärkeä merki-
tys elintarvikkeiden hinnoittelussa (yleisimmin nimellishintojen vaikutus näkyy
ns. 9-hinnoitteluna, katso kuvio 1.1). Olikin oletettavaa, että euro vaikuttaisi
päivittäistavarakaupan hinnoitteluun selvästi. Päivittäistavarakaupan hinnat
sopeutuivat euromääräisiksi yllättävän hitaasti. Vielä keväällä 2002 käytettiin
pääosin markka-ajalta periytyviä hintoja. Nämä hinnat käännettiin muuntoker-
toimen avulla euromääräisiksi. Tällaisia hintoja ovat esimerkiksi 1,16 € = 6,90
mk ja 1,67 € = 9,90 mk. Hintojen voimakkaampi sopeutuminen alkoi vasta ke-
sällä 2002. Keväällä 2003 suurin osa hinnoista oli luontevia jo euromääräise-
nä, mutta hinnoittelussa oli edelleen jäänteitä markka-ajalta.
Talvi 2001–2002 oli päivittäistavarakaupassa voimakkaan hinnannousun
aikaa. Erityisesti elintarvikkeiden hinnat nousivat paljon. Kaikkein voimakkain
hintojen nousu koettiin valuutan vaihtuessa tammikuussa 2002. Tällöin elin-
tarvikkeiden hintojen kuukausimuutos oli peräti 3,4 prosenttia. Euro ei kuiten-
kaan ollut syynä tähän hintojen nousuun. Elintarvikkeiden hinnat eivät nous-
seet tasaisesti, vaan pääosan hintojen noususta aiheutti Etelä-Euroopan huo-
noista säistä johtunut vihannesten ja hedelmien hintojen voimakas nousu.
Vahvin näyttö siitä, ettei euro aiheuttanut kyseistä hintojen nousua, on elintar-
vikkeiden hintakehitys Ruotsissa: vuotuinen elintarvikkeiden hintojen nousu oli 
Suomessa ja Ruotsissa käytännössä sama koko vuoden 2002 (katso luvun 2
kuvio 2.5).
Luku 3 tarkastelee euron aiheuttamia muutoksia palveluiden ja kulutusta-
varoiden hinnoissa. Palvelut ja kulutustavarat muodostavat nykyisin huomat-
tavan osan kokonaiskulutuksesta. Lisäksi nimellishinnoilla on näiden kum-
mankin toimialan hinnoittelussa tärkeä merkitys. Toisin kuin vähittäiskaupassa
palveluissa kyse ei kuitenkaan ole ns. 9-hinnoittelusta, vaan normaalisti palve-
lujen hinnat ovat tasasummia. Nimellishintojen vaikutus palveluissa on erityi-
sen vahva, koska palveluja usein ostetaan kerrallaan yksi yksikkö ja usein vie-
lä maksuvälineenä käytetään käteistä rahaa. Tällöin on luonnollista, että pal-
velujen hinnat ovat tasasummia.
Palvelujen hinnat sopeutuivatkin hyvin nopeasti valuutanvaihdokseen.
Pääosa sopeutumisesta oli tapahtunut jo keväällä 2002. Euron vaikutus palve-
luiden hintoihin on siinä mielessä tärkeä tutkimuskohde, että vuoden 2002 ai-
kana yleisesti todettiin euron nostaneen nimenomaan palvelujen hintoja. Pal-
velujen hinnat nousivatkin nopeammin kuin hinnat keskimäärin. Palvelujen
hintojen nousu syyskuusta 2001 syyskuuhun 2002 oli 3,2 prosenttia. (Kysei-
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nen luku ei sisällä palveluihin kuuluvien lainojen korkojen laskun vaikutusta.
Kun korkojen lasku huomioidaan, palvelujen hinnat nousivat vain 1,6 prosent-
tia.) Palveluiden hintojen nousu näyttää usein liittyvän hinnoitteluvaluutan
muutokseen ja hinnan pyöristämiseen. Palvelujen hinnat eivät nousseet Suo-
messa kuitenkaan yhtään nopeammin kyseisenä aikana kuin Ruotsissakaan.
Päinvastoin laskentatavasta riippuen palvelujen hinnat nousivat Ruotsissa
hieman Suomea nopeammin tai kummassakin maassa yhtä nopeasti. Kysei-
nen ajanjakso kattaa sekä mahdolliset ennen euron käyttöönottoa tehdyt ja
luonnollisesti myös jälkikäteen tehdyt muutokset. Euro ei siis näytä ainakaan
erityisemmin nostaneen palveluiden hintatasoa Suomessa. Kulutustavaroiden
hintojen sopeutuminen valuutan vaihdokseen oli hidasta. Vielä keväällä 2003
hinnoittelussa oli jäänteitä markka-ajalta. Eurolla ei näytä olleen vaikutusta ku-
lutustavaroiden hintatasoon.
Luvussa 4 tarkastellaan euron vaikutuksia autokauppaan. Luku tarkaste-
lee euron aiheuttamia muutoksia niin uusien kuin käytettyjenkin autojen hin-
toihin. Valuutan vaihtuminen ei ole ollut autokaupassa hintatason muutokselle
tärkeä tekijä. Syynä on se, että toimialalla on tapahtunut vuonna 2002 vero-
muutoksia, jotka ovat ohjanneet hintatason kehittymistä. Luvun merkittävin tu-
los onkin se, että uusien ja käytettyjen autojen hinnoittelu poikkeaa huomatta-
vasti toisistaan. Ensinnäkin nimellishinnat vaikuttavat huomattavasti voimak-
kaammin käytettyjen kuin uusien autojen hintoihin. Toiseksi käytettyjen auto-
jen hinnat sopeutuivat euron tuloon hyvin nopeasti aivan vuoden 2001 viimei-
sinä viikkoina ja vuoden 2002 alussa. Uusien autojen hinnat alkoivat sopeutua
valuutan vaihtumiseen jo vuoden 2001 kesällä, mutta sopeutuminen on ollut
hyvin hidasta. Sopeutuminen onkin selvästi kesken vielä vuoden 2003 kevääl-
lä.
Syy uusien ja käytettyjen autojen hintojen erilaiseen sopeutumiseen on
selvä: uusien autojen hinnat ovat hyvin jäykkiä, kun taas käytettyjen autojen
hintajäykkyys on vähäistä. Tämä on luonnollista, koska jokainen käytetty auto 
on yksilö, joka on tyypillisesti myynnissä ainoastaan muutaman kuukauden.
Uusien autojen hinnat ovat sen sijaan sidottu autotyyppeihin, jotka ovat myyn-
nissä normaalisti useita vuosia.
Luvussa 5 tarkastellaan valuutan vaihtumisen vaikutusta mainostettuihin
hintoihin. Oletuksena oli mainostettujen hintojen sopeutumisen tapahtuvan
nopeammin kuin kaikkien hintojen sopeutumisen. Mainostettujen hintojen so-
peutuminen euroon oli ennakko-odotusten mukaisesti nopeampaa kuin mui-
den vähittäiskaupan hintojen. Valuutan vaihduttua tammikuussa 2002 jo 74
prosenttia elintarvikkeiden mainostetuista hinnoista päättyi lukuihin 0, 5 tai 9.
Keskittyminen jatkui niin, että tammikuussa 2003 vastaava osuus oli 96 pro-
senttia. Myös muiden tuotteiden mainostetuissa hinnoissa näkyi samanlainen
muutoskehitys. Mainostettujen hintojen hakeutuminen luonteviksi, euromää-
räisiksi hinnoiksi oli tullut jo suurelta osin päätökseen syksyllä 2002. Näin siis 
hinnat, joilla pyrittiin edistämään myyntiä, muutettiin nopeasti uusiksi psykolo-
gisiksi hinnoiksi. Vaikka kuluttajien hintatietoisuus euroon siirryttäessä hämär-
tyi joksikin aikaa, haluttiin muuttuneillakin hinnoilla mainoksissa luoda mieliku-
vaa tuotteiden edullisuudesta.
Kirjan toinen osa tarkastelee euroon siirtymistä kuluttajien näkökulmasta.
Toisen osan aloittaa luku 6, jossa tarkastellaan euron vaikutusta kuluttajien
hintatietoisuuteen. Luvussa tarkastellaan kuluttajien hintatietoisuutta loka-
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kuussa 2001, maaliskuussa 2002 ja tammikuussa 2003. Näin saadaan kuva
kuluttajien hintatietoisuudesta markka-aikana, välittömästi valuutan vaihdok-
sen jälkeen ja vuosi valuutan vaihdoksen jälkeen. Luvun päätulos on selvä:
euro on heikentänyt kuluttajien hintatietoisuutta. Tulkinta hintatietoisuuden ke-
hityksestä euroaikana ei sen sijaan ole ollenkaan selvä; kuluttajien hintatietoi-
suus ei näyttäisi juurikaan parantuneen verrattaessa tilannetta välittömästi va-
luutan vaihdoksen jälkeen maaliskuussa 2002 ja vuosi valuutan vaihdoksen
jälkeen tammikuussa 2003. Eivätkö kuluttajat sitten ole oppineet vuoden aika-
na juuri ollenkaan uusia eurohintoja? Todennäköisesti kuluttajien euroajan
hintatietämys on parantunut vuoden aikana huomattavasti. Kuluttajat mielsivät
hinnat vuoden alussa 2002 kuitenkin vielä markkoina ja myös muistivat mark-
kahintoja. Nämä markkahinnat osattiin todennäköisesti kääntää melko hyvin
euroiksi. Vuoden 2003 alussa markkahinnat ovat kuitenkin todennäköisesti
suurelta osin unohtuneet ja hinnat muistetaan suurimmaksi osaksi euroina.
Tämä euroajan hintatietämys ei kuitenkaan ole vielä yhtä hyvällä tasolla kuin
hintatietämys markka-aikana.
Myös ikäryhmien väliset erot hintatietoisuudessa ovat osittain epäselviä.
Selvää on, että alle 30-vuotiaat ovat pystyneet antamaan edes jonkin arvion
tuotteiden hinnoille parhaiten jo ennen valuutan vaihtumista ja heidän vasta-
usprosenttinsa on laskenut vähiten valuutan vaihdoksen vuoksi. Huonoin vas-
tausprosentti on yli 50-vuotiailla ja valuutan vaihdos on heikentänyt heidän
vastausprosenttiaan eniten. Keskimääräisen markkinahinnan ja yksittäisen
hinta-arvion ero eli vastausvirhe on kuitenkin suurin alle 30-vuotiaiden ryh-
mässä. Alle 30-vuotiaat pystyvät siis antamaan edes jonkin hinta-arvion tuot-
teelle muita ikäryhmiä useammin, mutta heidän hinta-arvionsa ovat muita ikä-
ryhmiä huonompia. 
Luku 7 poikkeaa tutkimusotteeltaan kirjan muista luvuista. Luvussa 7 tar-
kastellaan laadullisin tutkimusmenetelmin kuluttajien kokemuksia valuutan
vaihtumisesta. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa kuluttajien mielipiteisiin ja mieli-
pide-erojen taustalla vaikuttaviin tekijöihin ei välttämättä ole mahdollista pa-
neutua. Näin osa kysymyksistä jää vaille vastauksia.  Tällaisia ovat esimerkik-
si ne, mihin kuluttajat itse perustavat näkemyksensä hintojen kehityksestä.
Tai, minkälaisena tapahtumana kuluttajat kaiken kaikkiaan ovat kokeneet eu-
roon siirtymisen.  Juuri kuluttajien omien tulkintojen esille tuominen on ollut
lähtökohtana luvussa 7: luvussa kerrotaan, mitä kuluttajat itse puhuvat euron
tulosta heidän omaan arkeensa, ja miten kuluttajat jäsentävät valuutan vaih-
tumista markasta euroksi.
Laadullinen tutkimus nostaa esiin kuluttajien suhtautumisen merkityksen
uuden rahayksikön omaksumisprosessissa. Merkittävä osa suomalaisista suh-
tautui euron tuloon epäilevästi tai jopa kielteisesti. Kielteiseen omaksumispro-
sessiin liittyivät uusien hintojen ja arvojen omaksumisen kokeminen hankalana 
ja taipumus tukeutua edelleen vanhaan valuuttaan. Myönteisen omaksumis-
prosessin tunnuspiirteitä olivat jo etukäteenkin positiiviset odotukset euroajan
sujumisesta. Suhde uuteen rahaan oli välineellinen, mutta euro koettiin omak-
si rahaksi.  Euron arvon omaksuminen oli kuluttajilla edelleen kesken; uuden
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EURON VAIKUTUS PÄIVITTÄISTAVARAKAUPAN 
HINNOITTELUUN
Ville Aalto-Setälä & Paavo Saarinen
Päätulos
Euro ei nostanut elintarvikkeiden hintoja:
• Elintarvikkeiden hintojen nousu hidasta (vuotuinen hintojen nousu 
1,0 prosenttia syyskuussa 2002).
• Vihannesten ja hedelmien hinnat nousivat voimakkaasti talvella 2001–
2002 Etelä-Euroopan huonojen säiden takia.
• Elintarvikkeiden hintojen sopeutuminen euromääräiseksi oli yllättävän 
hidasta. Hinnoittelussa oli vielä keväällä 2003 jäänteitä markka-ajalta.
Muuta
Elintarvikkeiden hintojen nousulla talvella 2001–2002 oli varmastikin tärkeä 
merkitys siinä, että kuluttajat uskovat euron nostaneen hintoja. Kuluttajat ovat 
oikeassa siinä, että elintarvikkeiden hinnat nousivat kyseisenä aikana. Syynä 




2 Euron vaikutus päivittäistavara-
kaupan hinnoitteluun
äivittäistavarakaupan osuus kotitalouksien keskimääräisestä kulutuksesta 
on hiljalleen laskenut. Syynä on se, että kotitaloudet siirtävät kulutustaan 
tulotason noustessa muihin kuin välttämättömyyshyödykkeisiin, jollaisia päivit-
täistavarat pääasiassa ovat. Kuitenkin yhä noin 15 prosenttia kotitalouksien
kulutuksesta suuntautuu elintarvikkeisiin ja muutama prosentti muihin päivit-
täistavaroihin. On myös muistettava, että pienituloisille kotitalouksille päivit-
täistavaroiden kulutusosuus on huomattavasti yllä mainittua suurempi.
Päivittäistavarakauppa on euron käyttöönoton kannalta hyvin mielenkiin-
toinen toimiala. Syynä on ensinnäkin se, että yksittäisten päivittäistavaroiden
hinnat ovat alhaisia ja näin pienetkin nimelliset hintamuutokset ovat huomatta-
via prosentuaalisesti. Toinen syy on se, että nimellishinnat vaikuttavat päivit-
täistavaroiden hintoihin vahvasti. Lähinnä tämä on näkynyt markka-aikana niin 
sanottuna 9-hinnoitteluna. Näiden syiden vuoksi päivittäistavarakaupassa oli
odotettavissa huomattavia euron aiheuttamia muutoksia: yksittäiset hinnat tu-
lisivat muuttumaan ja mahdollisesti prosentuaalisesti paljonkin. Tämä luku tar-
kasteleekin euron aiheuttamia muutoksia päivittäistavarakaupan hinnoittelus-
sa. Tarkastelemme euron vaikutusta niin yksittäisten tuotteiden hintoihin kuin
kokonaishintatasoonkin.
2.1 Aineisto
uron vaikutusta päivittäistavarakauppaan tarkastellaan kahden eri aineis-
ton avulla. Nämä aineistot ovat: lääninhallitusten keräämät hinta-aineistot
sekä Suomen ja Ruotsin tilastokeskusten tuottamat indeksit elintarvikkeiden
hintojen kehityksestä.
Lääninhallitusten keräämät hinta-aineistot ovat tutkimuksen perusaineis-
to. Aineistojen keräämisen ohjeistamisesta ja koordinoimisesta on vastannut
Kuluttajavirasto. Lääninhallitusten hintatarkastajat ovat vierailleet aineistossa
mukana olevissa myymälöissä ja poimineet tuotteiden hintahavainnot. Saman-
tyyppisiä aineistoja on kerätty jo aiemminkin, mutta ensimmäinen varsinaisesti 
eurohintaseurantaa varten suunniteltu aineisto kerättiin huhtikuussa 2001.
Seuraavat aineistojen keruut suoritettiin lokakuussa 2001, maaliskuussa 2002, 
syyskuussa 2002 ja tammi–helmikuun vaihteessa 2003. Jokainen poikkileik-
kaus sisältää samat 84 myymälää eri puolilta Suomea ja samat 226 tuotetta.
Luonnollisesti kaikkia tuotteita ei ole löytynyt kuitenkaan kaikista myymälöistä
ja näin kunkin poikkileikkauksen koko on pienempi kuin 84 * 226 = 18 984 tuo-





Lääninhallitusten keräämiä hinta-aineistoja käytetään pääasiassa hintaja-
kaumien tarkasteluun. Näiden aineistojen perusteella on tarkoituksena selvit-
tää, kuinka nopeasti ja miten yksittäiset hinnat ovat sopeutuneet euron tuloon. 
Tarkastelemme siis, kuinka luontevia hinnat ovat tiettynä ajankohtana markka-
ja euromääräisinä. Aineistoa voisi käyttää myös hintatason kehityksen tarkas-
teluun. Pääasiassa hintatason kehitystä on kuitenkin tarkasteltu Tilastokes-
kuksen kuluttajahintaindeksin osien perusteella. Syynä on se, että joidenkin
myymälöiden on epäilty muuttaneen hintojaan normaaleista ennen keruuta.
Periaatteessa myymälöillä on ollut kannustin muuttaa hintojaan ja näyttää
normaalia edullisemmalta, koska prosessin alkuvaiheessa julkaistiin myös
myymäläkohtaisia tietoja. Mikäli hintojen muuttamista on tapahtunut lääninhal-
litusten keräämien hinta-aineistojen perusteella, tehty arvio elintarvikkeiden
hintatason kehittymisestä voisi olla epäluotettava. Tätä luotettavuusongelmaa
ei ole, kun hintatason kehitystä tarkastellaan kuluttajahintaindeksin perusteel-
la.3
Elintarvikkeiden hintatason muutosta on tarkasteltu siis Suomen ja Ruot-
sin tilastokeskusten tuottamien hintaindeksien perusteella. Näillä aineistoilla
on kaksi etua verrattuna lääninhallitusten keräämiin hinta-aineistoihin tarkas-
teltaessa hintatason muuttumista. Ensimmäinen etu on aineiston luotettavuus, 
joka perustuu siihen, ettei yksittäistä myymälää koskevia tietoja julkaista ja
näin myymälöillä ei ole insentiiviä manipuloida hintojaan. Toinen etu on aineis-
tojen kuukausikohtaisuus: näin hintatason muutosta voidaan tarkastella kuu-
kauden tarkkuudella ja myöhemmin nähdään kuukausimuutosten olevan mer-
kityksellisiä tarkasteltaessa euron vaikutuksia. Nämä aineistot eivät kuiten-
kaan sovellu sen mittaamiseen, kuinka pitkällä sopeutuminen euroon milläkin
hetkellä on ollut. Syynä on se, että aineisto on aggregoitu tuote- ja indeksita-
solle, eikä näin yksittäisen tuotteen hintaa tietyssä myymälässä tiedetä kuten
lääninhallitusten keräämissä hinta-aineistoissa. Kun yksittäisten tuotteiden
hintoja ei tiedetä, hintajakauman luonne ei paljasta valuuttaa, jossa hinnoittelu 
on pääasiassa tehty.
3
 Käytännössä hintatason muutoksen tarkastelu lääninhallitusten aineistojen perusteel-
la ei olisi epäluotettavaa, koska ero Tilastokeskuksen kuluttajahintaindeksin perusteella 
lasketussa hintojen muutoksessa ja lääninhallitusten aineistojen perusteella lasketussa 
elintarvikkeiden hintojen muutoksessa on hyvin pieni. Näyttää siis siltä, että mikäli hin-
tojen manipulointia on tapahtunut, sillä ei ole koko aineiston tasolla merkitystä.
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2.2 Hintojen sopeutuminen
2.2.1 Kaikki päivittäistavarakaupan hinnat
imellishintojen vaikutus hintoihin tarkoittaa sitä, että tiettyjä hintoja käyte-
tään usein ja toisia ei lähes ollenkaan. Ilmiö esiintyy eri ajankohtina ja eri 
maissa hämmentävän samanlaisena. Aiheesta on tehty paljon myös tutkimuk-
sia (katso esim. Bader ja Weinland, 1932; Stiving ja Winer, 1997; Schindler ja 
Kirdy, 1997). Hinnoittelijat selvästi uskovat, että tietyt hinnat ovat ”parempia”
kuin toiset. Yleensä tämä tarkoittaa niin sanottua 9-hinnoittelua: esimerkiksi
hinta 5,90 on ollut markka-aikana hyvin käytetty, kun taas hintaa 6,10 ei ole
käytetty lähes ollenkaan. Seuraavaksi tarkastellaan ensin yleisten hintojen
käyttöä markka-aikana ja sitten, millaisia muutoksia yleisissä hinnoissa tapah-
tui euroon siirryttäessä. Kuvion 2.1 ylimmäinen paneeli havainnollistaa tilan-
netta. Siinä esitetään elintarvikkeiden hintajakauma lokakuussa 2001. Kuvios-
sa jokainen markka on jaettu neljään luokkaan eli luokkaväli on 25 penniä.
Hintojen jakauma kolmesta markasta ylöspäin on hyvin selkeä: tasahintoja tai 
hieman tasaluvun ylittäviä hintoja ei käytetä juuri lainkaan. Sen sijaan hieman
alle tasaluvun hinnat ovat hyvin yleisesti käytössä. Markka-aikana päivittäista-
varakaupan yleisimmät hinnat päättyivätkin järjestäen 90-penniin: 3,90, 4,90,
5,90, 6,90, 7,90 jne… (ks. myös taulukko 2.1).
Yllä mainittujen syiden takia oli oletettavaa, että käteisvaluutan vaihtumi-
nen vaikuttaa päivittäistavarakaupan hintoihin vahvasti. Tuntui luontevalta
olettaa, ettei 90 penniin loppuvia hintoja käännettäisi muuntokertoimen mu-
kaan euroiksi vaan yksittäiset hinnat tulisivat muuttumaan. Pelkona oli, että
yksittäisten tuotteiden hinnat pyöristetään ylöspäin ja näin päivittäistavaroiden
hintataso nousisi. Pienten yksikköhintojen erityisongelma on vielä se, että jo
pienet hinnannousut ovat prosentuaalisesti huomattavia.
Kuvion 2.1 kevättä 2002, syksyä 2002 ja tammikuuta 2003 kuvaavat hin-
tajakaumat osoittavat päivittäistavarakaupan hintojen muutoksen olleen yllät-
tävän hitaan. Syksyn 2001 ja kevään 2002 hintajakaumissa ei ole paljoakaan
eroja. Syynä on se, että keväällä 2002 vanhat markka-ajalta periytyvät hinnat
käännettiin pääosin muuntokertoimen mukaan euroiksi. Tuloksena oli outoja
eurohintoja (kuten 1,67 € = 9,93 mk). Markkamääräisiä hintoja alettiin suu-
remmassa mittakaavassa sopeuttaa aidosti euromääräisiksi vasta kesällä
2002. Hintajakauma syksyllä 2002 onkin jo selvästi erilainen kuin syksyllä
2001. Vanhat markka-ajan luokat ovat kuitenkin vielä syksyllä 2002 selvästi
näkyvissä. Pääosa markka-ajan korkeista pylväistä (johon 90 pennit osuvat)
on laskenut. Havainnot ovat lisääntyneet ainoastaan kolmessa markka-ajan
yleisessä luokassa eli luokissa, joihin osuvat hinnat 0,99, 1,49 ja 1,99. 
Markka-ajan jakauma on hävinnyt selvästi vasta keväällä 2003 (kuvion
2.1 alin paneeli). Joka neljäs luokka ei ole enää korkea, vaan yleiset hinnat
määräytyvät toisin: kuvion korkeimpaan luokkaan osuu hinta 0,99, toiseksi
korkeimpaan hinta 1,99 ja kolmanneksi korkeimpaan 1,49. Myös luokat, joihin 
osuvat hinnat 0,49, 2,49 ja 2,99, erottuvat ympäristöstään. Joitain jäänteitä
markka-ajalta on kuitenkin jäljellä. Tällaisia ovat luokka, johon osuu hinta
1,67 € = 9,93 mk, ja luokka, johon osuus hinta 1,16 € = 6,90 mk.
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KUVIO 2.1. Elintarvikkeiden hintajakauma lokakuussa 2001, maaliskuussa 2002, 
syyskuussa 2002 ja tammikuussa 2003.
On huomattava, ettei markka-ajalta peräisin oleva luokkajako paljasta eu-
roajan hinnoittelun koko luonnetta. Tämä johtuu siitä, että markka-aikana hin-
nan viimeisenä numerona ei käytetty käytännössä muita numeroita kuin lukua 
0. Euroaikana tilanne on luonnollisesti toinen, koska yksi sentti on lähes kuusi 
penniä. Tämän vuoksi edellä kuvatun kaltainen 9-hinnoittelu ei euroaikana voi 
ilmetä pelkästään kymmenissä senteissä, koska hintojen 0,90, 1,90, 2,90 välit 
ovat ”liian pitkät”. Tämän takia euroaikana myös luvut 5 ja 9 ovat hyvin käytet-
tyjä hinnan viimeisenä numerona, kuten on nähtävissä kuviosta 2.2. Kyseinen
kuvio kertoo euromääräisen hinnan viimeisen numeron jakauman (vuoden

























































































































































näkee hintajakauman hitaan muutoksen päivittäistavarakaupassa: hinnat mu-
kautuivat hyvin vähän keväällä 2002. Varsinkin lukujen 5 ja 9 käyttö yleistyikin 
vasta syksyllä 2002 ja vielä keväällä 2003 lukujen 0, 5 ja 9 käyttö lisääntyi
huomattavasti verrattuna syksyyn 2002.
Hintojen, joissa lukua 0, 5 tai 9  käytetään viimeisenä senttinä, osuus ke-
väällä 2003 on koko aineistossa 75 prosenttia. Muita hintoja käytetään ”vielä”
25 prosentissa tapauksista. Oletuksena onkin, ettei hintajakauma ole vielä ai-
van lopullisessa muodossa. Elintarvikkeiden hintajakaumassa näyttää olevan
yhä keväällä 2003 jäänteitä markka-ajalta. Tämä nähdään esimerkiksi kuvion
2.1 alapaneelin luokan 1,67 erottumisena tai kuviossa 2.2 luokkien 6 ja 7 koh-
tuullisen suurina arvoina. 
KUVIO 2.2. Hinnan viimeisen sentin jakauman muutos elintarvikkeiden hinnoissa 
syksystä 2001 kevääseen 2003.
Taulukko 2.1 listaa kymmenen eniten käytettyä hintaa markka-aikana
(syksy 2001) ja euroaikana (kevät 2002 ja kevät 2003). On hämmentävä yh-
teensattuma, että markka-ajan käytetyin hinta (5,90 mk) on myös euroajan
käytetyin hinta (0,99 euroa). Tietenkin osa markka-ajan lopun hinnoista 5,90
voi olla sopeutumista euroaikaan, mutta pääosin näin ei ole: hinta 5,90 oli
markka-aikana hyvin käytetty jo ennen mahdollista sopeutumista. Taulukosta
nähdään, ettei vielä keväällä 2002 yleisimpien hintojen joukossa ole yhtään
hintaa, joka ei olisi mielekäs markkoina: kaikki kymmenen käytetyintä hintaa
ovat vanhoja 90 penniin päättyviä ”markkahintoja”. Näiden markkahintojen jär-
jestys on kuitenkin muuttunut sen mukaan, kuinka luonteva hinta on euroina.
Esimerkiksi hinta 8,90 mk oli syksyllä 2001 kahdeksanneksi käytetyin ja sitä
käytettiin 2,9 prosentissa aineiston hinnoista. Kyseinen hinta euroina – 1,50 –
on keväällä 2002 neljänneksi käytetyin ja sitä käytetään 3,9 prosentissa ai-
neiston hinnoista.
Yhä keväällä 2003 monet yleisimmistä hinnoista ovat luontevia myös
markkoina. Joukossa on myös kaksi ”vanhaa markkahintaa” (1,16 ja 1,67),
jotka eivät ole luontevia euroina vaan ainoastaan markkoina. Joukossa on kui-
tenkin myös ”uusia eurohintoja” eli hintoja, jotka ovat mielekkäitä ainoastaan
euromääräisinä. Tällaisia ovat kuudenneksi yleisin hinta 0,89 € = 5,29 mk ja
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TAULUKKO 2.1. Käytetyimmät hinnat syksyllä 2001, keväällä 2002 ja keväällä 2003.



















1 5,90 4,7 0,99 5,89 6,4 0,99 5,89 5,9
2 6,90 4,4 1,16 6,90 4,2 1,50 8,92 2,8
3 9,90 3,7 1,67 9,93 3,8 1,16 6,90 2,0
4 4,90 3,7 1,50 8,92 3,9 2,00 11,89 1,8
5 11,90 3,18 1,33 7,91 3,3 1,99 11,83 1,7
6 7,90 3,0 0,82 4,88 3,1 0,89 5,29 1,6
7 12,90 3,0 2,17 12,90 3,0 0,79 4,70 1,16
8 8,90 2,9 2,00 11,89 2,8 1,67 9,93 1,4
9 3,90 2,8 0,66 3,92 2,6 1,2 7,13 1,3
10 10,90 2,7 1,83 10,88 2,5 0,69 4,10 1,2
Luku 5 tarkastelee mainostettujen hintojen sopeutumista valuutan vaih-
dokseen. Mainostettujen hintojen seuraaminen tarkasteltaessa hintojen so-
peutumista on siinä mielessä mielenkiintoista, että on luontevaa olettaa mai-
nostettujen hintojen sopeutuvan nopeammin kuin koko hinta-aineiston. En-
nakko-oletusten mukaisesti mainostettujen hintojen sopeutuminen ”markka-
määräisistä” ”euromääräisiksi” on ollut huomattavasti nopeampaa kuin koko
hinta-aineiston havaintojen sopeutuminen (katso luku 5). Suurimmillaan ero oli 
heti valuutan vaihtumisen jälkeen keväällä 2002, jolloin jo 81 prosentissa mai-
nostetuista hinnoista päättyi lukuihin 0, 5 tai 9 ja vastaava osuus koko aineis-
tossa oli ainoastaan 46 prosenttia. Syksyllä 2002 ero oli tasoittunut jonkin ver-
ran, kun mainostetuissa hinnoissa lukuja 0, 5 ja 9 käytettiin 89 prosentissa ta-
pauksista  ja koko aineistossa 64 prosentissa. Keväällä 2003 lukujen 0, 5 ja
9:n osuus mainostetuissa hinnoissa on peräti 96 prosenttia ja koko aineistos-
sa ”ainoastaan”  75 prosenttia.
Kun verrataan kaikkien elintarvikkeiden hintajakaumaa ja elintarvikkeiden
mainostettujen hintojen jakaumaa näyttää siltä, että hintojen sopeutuminen
euroon on mainostetuissa hinnoissa edennyt loppuun: lähes kaikki hinnat
päättyvät lukuun 0, 5, tai 9. Koko aineistossakin suurin osa sopeutumisesta on 
tapahtunut, vaikka hinnoissa on jäljellä joitakin jäänteitä markka-ajalta. Koko
hinta-aineiston jakauma ei lopullisesti sopeuduttuaankaan ole todennäköisesti
yhtä äärimmäisesti jakautunut kuin mainostetut hinnat: myös muita lukuja kuin 
0, 5 tai 9 jää käyttöön.
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2.3 Hintatason kehitys
ksittäiset hinnat muuttuvat melko usein päivittäistavarakaupassa. Kun
hintamuutoksia on normaalitilanteessakin paljon, euro on luonnollisesti
vielä lisännyt yksittäisten tuotteiden hintamuutoksia. Kuvio 2.3 kertoo, kuinka
suuria yksittäiset elintarvikkeiden hintojen muutokset ovat olleet prosentteina
vuoden aikana4. Kuvion luokkaväli on 5 prosenttia. Korkein pylväs kertoo esi-
merkiksi, että 34,8 prosenttia hinnoista on muuttunut vähemmän kuin
5.2± prosenttia. Toiseksi korkein pylväs kertoo, että 11,0 prosenttia hinnoista 
on noussut 2,5–7,5 prosenttia. Kokonaisuudessaan 32,0 prosenttia hinnoista
on laskenut (enemmän kuin 2,5 %) ja vastaavasti 33,2 prosenttia on noussut. 
Mikäli ennallaan pysyneen hinnan marginaaliksi laitetaan 1± prosenttia, on
ennallaan pysyneitä hintoja 5,3 prosenttia, laskeneita hintoja 46,2 prosenttia ja 
nousseita hintoja 48,5 prosenttia.




































Kuvio 2.4 tarkastelee elintarvikkeiden keskimääräistä hintamuutosta
Suomessa ja Ruotsissa sekä kuukausi- että vuositasolla tammikuusta 2001
tammikuuhun 2003. Kuvion pylväät kertovat elintarvikkeiden hintojen muutok-
sen edellisestä kuukaudesta ja viivat vuosimuutoksen kyseisenä ajankohtana.
Kuvion perusteella on selvää, että hintojen muutokset ovat hyvin samansuun-
taiset Suomessa ja Ruotsissa. Tämä näkyy erityisesti vuositasolla, mutta
myös kuukausitason muutoksissa on samankaltaisuutta.
Entä nostiko euro elintarvikkeiden hintoja? Kun tarkastelee pelkästään
Suomea koskevia lukuja kuviosta 2.4, vastaus on yksiselitteinen: euro nosti
selvästi elintarvikkeiden hintoja. Elintarvikkeiden hinnat nousivat Suomessa
tammikuussa 2002 vuositasolla 7,0 prosenttia ja erityisesti kuukausimuutos
joulukuusta 2001 tammikuuhun 2002 oli hämmentävän korkea eli 3,4 prosent-
tia. Nämä kummatkin luvut ovat poikkeuksellisen korkeita. Koska elintarvikkei-
ta ostetaan usein, elintarvikkeilla on suuri merkitys, kun kuluttajat muodostavat 
käsitystä hintatason muutoksesta. Ei olekaan ihme, että kuluttajat ovat olleet
sitä mieltä, että euro nosti hintatasoa: hinnathan nousivat samaan aikaan va-
luutan vaihdoksen kanssa. 
4
 Kuviossa siis tarkastellaan tietyn elintarvikkeen hintamuutosta tietyssä myymälässä 




KUVIO 2.4. Elintarvikkeiden hintamuutos Suomessa ja Ruotsissa tammikuusta 2001 
tammikuuhun 2003 sekä kuukausitasolla että vuositasolla. 
Lähde: Tilastokeskus ja Statistics Sweden
Ruotsin hintakehitystä koskevista luvuista nähdään kuitenkin, ettei euro
aiheuttanut kyseistä elintarvikkeiden hintojen nousua. Elintarvikkeiden hintojen 
vuosinousu oli Ruotsissa tammikuussa 2002 täsmälleen sama kuin Suomessa
eli 7,0 prosenttia. Kuukausinousu oli tosin pienempi Ruotsissa (1,9 %) kuin
Suomessa (3,4 %). Sen sijaan kuukausinousujen summa tammikuusta huhti-
kuuhun oli Suomessa 1,6 prosenttia ja Ruotsissa 2,1 prosenttia. Tulkinta lu-
vuista on, että elintarvikemarkkinoilla tapahtui vuodenvaihteessa voimakas
kustannusten nousu. Pääasiassa kyse oli voimakkaasta vihannesten hintojen
noususta, jonka aiheutti kylmästä säästä johtunut huono sato Etelä-
Euroopassa. Tämä hintashokki koski sekä Suomea että Ruotsia. Näyttää kui-
tenkin siltä, että kustannusten nousu siirrettiin Suomessa Ruotsia nopeammin 
hintoihin (tammikuussa 2002). Tämähän oli helppoa, kun hinnat kuitenkin
muutettiin euroiksi. Hintojen nousu Ruotsissa oli kuitenkin nopeampaa seu-
raavina kuukausina eli valuutan vaihtumisen vaikutus hintoihin Suomessa ei
jäänyt pysyväksi.
Vihannesten lisäksi maidon, lihan ja tuoreiden hedelmien hinnat nousivat
Suomessa tammikuussa 2002. Taulukko 2.2 kertoo esimerkkejä elintarvikkei-
den hintojen kehityksestä joulukuusta 2001 tammikuuhun 2003. Tuoreiden vi-
hannesten hintojen kuukausimuutos joulukuusta 2001 tammikuuhun 2002 oli
35,9 prosenttia. Tuoreiden hedelmien hinnat nousivat joulukuusta tammikuu-
hun 21,8 prosenttia. Maidon hinnannousu kuukaudessa oli 5,9 prosenttia.
Etenkin vihannesten kohdalla kyse oli kuitenkin tilapäisestä shokista. Tämän
osoittaa hintojen voimakas lasku tammikuusta 2002 tammikuuhun 2003. Tau-
lukon viimeinen sarake kertoo esimerkkituotteiden hintojen muutoksen kol-
mentoista kuukauden ajalta joulukuusta 2001 tammikuuhun 2003. On tärkeää
huomata, ettei kyseinen hintojen kehitys ole sama kuin kahden aiemman sa-
rakkeen summa. Esimerkiksi tuoreiden vihannesten hinta ei ole noussut
35,9 %–32,5 % = 3,4 prosenttia, vaan laskenut 8,3 prosenttia, kun tarkastel-












































































ta nousee 50 prosenttia eli uusi hinta on 150. Tämän jälkeen hinta laskee 50
prosenttia. Laskenut hinta ei kuitenkaan ole 100 vaan 75, koska 50 prosenttia 
150:stä on 75 eikä alkuperäinen 50. Näin hinta on laskenut alkuperäisestä 25
prosenttia.)
TAULUKKO 2.2. Esimerkkejä elintarvikkeiden hintojen kuukausimuutoksesta joulu-
kuusta 2001 tammikuuhun 2002 sekä vuosimuutoksesta tammikuus-







Tuoreet vihannekset + 35,9 % -32,5 % - 8,3
Tuoreet hedelmät + 21,8 % - 3,7 % + 17,3
Salaatit ja tuoreet yrtit + 42,3 % - 35,8 % - 9,4
Maito + 5,9 % - 0,9 % + 4,9
Elintarvikkeet ja alkoho-
littomat juomat
+ 3,38 % - 1,48 % + 1,95
Lähde: Tilastokeskus
2.4 Päivittäistavarakaupan hintahajonta
seiden tutkimusten mukaan markkinoilla on enemmän hintahajontaa kor-
kean inflaation aikana verrattuna matalan inflaation aikaan (ks. esim. Go-
pinath et al., 2002). Inflaatio lisää hintahajontaa ainakin kahdesta eri syystä.
Ensinnäkin hinnat ovat jäykkiä. Tämä tarkoittaa sitä, että tietyn tuotteen nimel-
lishinta on tyypillisesti pitkään kiinteä, ja näin inflaatio laskee tuotteen reaali-
hintaa, kunnes nimellishintaa muutetaan tyypillisesti kerralla melko paljon
(Kashyap, 1995). Luonnollisesti tällaisia hintamuutoksia tapahtuu enemmän
korkean inflaation aikana ja näin hintahajonta lisääntyy (Danzinger, 1987).
Toinen syy sille, että inflaatio lisää hintahajontaa, on kuluttajien hintatietoisuu-
den heikkeneminen. Hintojen muuttuessa kuluttajien hintatietämys heikkenee.
Kuluttajien hintatietoisuuden heikkouden ja etsintäkustannuksen on taas to-
dettu lisäävän hintahajontaa (Stigler, 1961; Dahlby and West, 1986; Soren-
sen, 2000). On luonnollista, että jos kuluttaja ei tiedä tuotteen markkinoilla val-
litsevaa hintatasoa, hän ostaa helpommin tuotteen korkealla hinnalla. Hinnoit-
telijat käyttävät tätä hyväkseen lisäämällä korkeita hintoja hintatietoisuuden
heiketessä, jolloin tuotteiden hintahajonta kasvaa. Tarkasteluperiodimme on
erittäin mielenkiintoinen hintahajonnan kannalta: kuten yllä nähtiin, elintarvik-
keiden hinnat eivät juuri nousseet, mutta nimelliset hinnat muuttuivat heiken-
täen hintatietoisuutta.
On selvää, että tuotteen ominaisuudet vaikuttavat hintahajontaan, vaikka
kyseessä olisi täysin homogeeninen tuote. Ilmeisimpänä on tuotteen keskihin-
ta: paljon maksavien tuotteiden (esimerkiksi televisio) hintahajonta on luonnol-
lisesti suurempi kuin vähän maksavien (esimerkiksi maito), kun mittarina on
absoluuttinen hintahajonta. Tilanne kuitenkin muuttuu, kun tarkastellaan hin-
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tahajontaa suhteessa keskihintaan. Yleisesti hintahajonta lisääntyykin tuotteen
keskihinnan noustessa, mutta ei yhtä paljon kuin tuotteen keskihinta, joten
suhteellinen hintahajonta pienenee. Tuotteen ominaisuuksien lisäksi tuotteen
kysyntä vaikuttaa hintahajontaan (Aalto-Setälä, 2003). Tässä tutkimuksessa
tuotteen ominaisuudet tai kysyntä eivät kuitenkaan ole kriittisessä asemassa,
koska tarkasteltava hyödykekori ja keräyksessä mukana olevat myymälät ovat 
samat eri ajankohtina ja näin nämä tekijät ovat vakiot. 
Yleisesti käytetty hintahajonnan mittari on hajontakerroin. Hajontakerroin
on tuotteen hintojen keskihajonta jaettuna tuotteen keskihinnalla. Se siis ker-
too, kuinka paljon tuotteella on hintahajontaa suhteessa tuotteen keskihintaan. 
Hajontamittareita on myös muita, mutta hajontakertoimella on paljon hyviä
ominaisuuksia. Yksi näistä on se, ettei mittarin ilmoittama lukema ole riippu-
vainen käytetystä valuutasta. Taulukko 2.3 näyttää hajontakertoimen keskiar-
von eri ajankohtina päivittäistavarakauppa-aineistossa. Hajontakertoimen arvo 
oli 0,134–0,144 vuonna 2001. Hieman yllättäen hajonta ei lisääntynyt vuoden
2002 keväällä. Syynä tähän on se, että päivittäistavarakaupan hintoja ei muu-
tettu aidosti keväällä 2002: vanhat markkahinnat käännettiin muuntokertoimen
avulla markoista euroiksi. (Asia voidaan nähdä esimerkiksi kuviosta 2.2, jossa 
syksyn 2001 ja kevään 2002 hintajakaumat ovat hyvin samanlaiset.)
Hintahajonta on sen sijaan lisääntynyt selvästi syksyllä 2002. Syksyn
2002 hintahajonta poikkeaa tilastollisesti merkitsevästi aiemmista poikkileik-
kauksista. Syynä lisääntyneeseen hintahajontaan on se, että ”tyypillisiä mark-
kahintoja” alettiin sopeuttaa eurohinnoiksi kevään 2002 jälkeen. Sen parem-
min kuluttajilla kuin hinnoittelijoillakaan ei ollut selvää käsitystä uusista hin-
noista, ja näin hajonnan lisääntyminen on hyvin luonnollinen ilmiö. Hintahajon-
tojen keskiarvo laski melko lähelle markka-ajan arvoja keväällä 2003. Tämä
on tulkittavissa siten, että sopeutuminen kohti uusia hintoja oli pitkällä ja ha-
jonta oli palautumassa normaaliksi.







Kuvio 2.5 tarkastelee päivittäistavarakaupan hintahajontaa laajemmin
kuin pelkästään eri ajankohtien keskiarvoihin perustuen. Kuviossa on esitetty
jokaiselta ajankohdalta aineiston tuotteiden keskihinnan ja hajontakertoimen
suhde. Yksi piste kuviossa kertoo siis sekä tietyn hyödykkeen keskihinnan että 
hajontakertoimen arvon tiettynä aikana. Keskihinta on esitetty logaritmoituna
euroina vaaka-akselilla ja hajontakerroin pystyakselilla. Keväällä 2001 ja syk-
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syllä 2001 hajonnat ovat kohtuullisen pieniä. Lisäksi tuotteen hajonnalla ja
keskihinnalla on selkeä negatiivinen riippuvuus: tuotteen keskihinnan nous-
tessa hajontakertoimen arvo pienenee. Kuvioissa näkyvä R2 on selitysaste eli
se kertoo, kuinka suuren osuuden tuotteen keskihinnan vaihtelu selittää hinta-
hajonnan kokonaisvaihtelusta. Keväällä ja syksyllä 2001 tuotteen keskihinta
selittää noin 12 prosenttia hajonnasta.
KUVIO 2.5. Päivittäistavarakaupan hintahajonta keväästä 2001 kevääseen 2003.
Hajonnan ja keskihinnan välisessä suhteessa ei ole tapahtunut juuri mi-
tään muutoksia keväällä 2002 verrattuna vuoteen 2001. Etukäteen ajateltuna
tämä on yllättävää, mutta kuten yllä on todettu, syynä on hintojen sopeutumi-
sen hitaus: keväällä 2002 tuotteet hinnoiteltiin kuten markka-aikana ja kään-
nettiin muuntokertoimella euroiksi. Syksyllä 2002 tilanne on hajonnan kannalta 
kuitenkin aivan toinen. Hajonta on selvästi kasvanut. Tämän lisäksi tuotteiden



































































vaihtelu selittää enää 3 prosenttia hajontakertoimen vaihtelusta ja äärimmäiset
havainnot (hajontakertoimen arvo yli 0,2) ovat lisääntyneet selvästi. Keväällä
2003 hajonta on sopeutumassa kohti normaalia, mutta yhä edelleen keskihin-
nan selitysosuus on pieni (5,6 %) verrattuna vuoteen 2001.
Hintahajonnan arvot eivät vielä keväällä 2003 ole palanneet täysin samal-
le tasolle kuin ennen euron käyttöönottoa. On selvää, että hajonnan lisäänty-
minen syksyllä 2002 aiheutui pääasiassa valuutan vaihtumisen aiheuttamasta
murroksesta. On myös mahdollista, että osa hajonnan lisääntymisestä johtuisi 
euron suuremmasta nimellisarvosta markkaan nähden. Käytössä olevat ai-
neistot eivät anna vastausta kysymykseen, lisääkö euron markkaa suurempi
nimellisarvo hintahajontaa pysyvästi vai onko hintahajonta kasvanut ainoas-
taan valuutan vaihtumisen aiheuttaman tilapäisen murroksen takia. Vastaus
kysymykseen saadaan myöhemmin. Mikäli hajonta euroaikana jää markka-
aikaa suuremmaksi, ilmeisimpänä syynä on ero valuuttojen nimellisarvoissa.
Mikäli taas hintahajonta palaa entiselle tasolleen, lisääntyneen hajonnan aihe-
utti valuutan vaihtumisen aikaansaama murros.
2.5 Yhteenveto
aluutan vaihtuminen oli suuri murros päivittäistavarakaupassa, koska ni-
melliset hinnat vaikuttavat vahvasti päivittäistavarakaupassa käytettyihin
hintoihin. Markka-aikana valtaosa käytetyistä hinnoista päättyi  90 penniin
(esim. 3,90, 4,90, 5,90…). Etukäteen olikin ilmeistä, että yksittäiset hinnat tuli-
sivat muuttumaan, kun sopivat markkamääräiset hinnat muutettaisiin euro-
määräisinä sopiviksi. Päivittäistavarakaupan hintojen sopeutuminen tapahtui
kuitenkin yllättävän hitaasti. Keväällä 2002 suuri osa hinnoista oli vielä euroik-
si muuntokertoimen mukaan käännettyjä markkamääräisesti luontevia hintoja
(esim. 6,90 mk = 1,16 €). Yksittäiset hinnat alkoivat muuttua suuremmassa
mittakaavassa vasta kesällä 2002. Keväällä 2003 hinnat olivat jo pääasiassa
muuttuneet sopiviksi euromääräisinä, vaikka selviä jäänteitä markka-ajalta oli
yhä havaittavissa.
Yksittäisten hintojen muuttuminen ei näytä nostaneen päivittäistavara-
kaupan hintatasoa. Elintarvikkeiden hinnat tosin nousivat talvella 2001–2002
poikkeuksellisen voimakkaasti. Hintojen nousu aiheutui kuitenkin muista syistä 
kuin valuutan vaihtumisesta. Tärkein elintarvikkeiden hintoja nostanut tekijä
olivat Etelä-Euroopan poikkeuksellisen huonot säät, minkä takia vihannesten
ja hedelmien hinnat nousivat voimakkaasti. Elintarvikkeiden hintojen nousun
eurosta riippumattomia syitä korostaa myös se, että elintarvikkeiden hintojen
kehitys on ollut vuosina 2001 ja 2002 hyvin samansuuntaista Suomessa ja
Ruotsissa. Myöhemmin vuonna 2002 hintojen nousu pysähtyi ja hinnat alkoi-
vat jopa laskea. Yksi tämän maltillisen hintakehityksen aiheuttajista oli päivit-
täistavarakaupan kilpailun kiristyminen, kun Lidl avasi ensimmäiset myymä-
länsä Suomessa syksyllä 2002. Yhteinen valuutta ja sitä kautta valuuttakurssi-
riskin poistuminen on varmaankin ollut tärkeä tekijä Lidlin päätöksessä tulla
Suomen markkinoille. Euron onkin toivottu juuri rajojen avautumisen ja kilpai-
lun kiristymisen kautta tuovan pitemmällä aikavälillä tehokkuutta niin Suomen








Palveluiden hintojen nousu on ollut nopeampaa kuin keskimääräinen inflaatio:
• Ainakin osa palveluiden hintojen noususta näyttää liittyvän valuutan 
vaihdoksen aiheuttamiin pyöristyksiin.
• Palveluiden hinnat eivät ole kuitenkaan nousseet Suomessa nope-
ammin kuin Ruotsissakaan. Euro ei siis näytä nostaneen ainakaan 
merkittävästi palveluiden hintoja.
Euro ei ole nostanut kulutustavaroiden hintatasoa; kulutustavaroiden hinnat 
ovatkin nousseet maltillisesti.
Muuta
Palveluja ostetaan tyypillisesti yksi yksikkö kerrallaan ja usein ne vielä makse-
taan käteisellä. Näin nimellishinnoilla on tärkeä merkitys palveluiden hinnoitte-
lussa: hinnat ovat tyypillisesti tasasummia. Palveluiden hinnat sopeutuivatkin 




3 Euron vaikutus palveluiden ja 
kulutustavaroiden hinnoitteluun
rilaisten palveluiden ja kulutustavaroiden ostamiseen kuluu merkittävä
osa suomalaisten kuluttajien kokonaismenoista. Yhdessä ne vievät yli
puolet kaikista kulutukseen käytetyistä menoista. Tässä luvussa selvitetään
euron käyttöönoton vaikutuksia palveluiden ja kulutustavaroiden hintoihin ja
hintatasoon. Kappale 3.1 tarkastelee palveluiden hintojen sopeutumista ja hin-
tatason muutosta. Kappale 3.2 tarkastelee samoja asioita kulutustavaroiden
kohdalla.
3.1 Palvelut
ajaa kolmannes kuluttajien rahankäytöstä kuluu nykyään erilaisten palve-
luiden hankkimiseen. Palveluiden suhteellinen osuus kulutusmenoista on
ollut viime vuosina kasvamassa. Suurimmat menoerät vievät palvelut, jotka
liittyvät asumiseen, liikenteeseen, terveyteen sekä eri tyyppisissä ravintoloissa
käynteihin. Viime vuosina voimakkaimmin ovat kasvattaneet osuuttaan erityi-
sesti liikennepalvelut ja puhelimen käyttöön liittyvät palvelut.
Palveluiden nimikkeiden alle kuuluu hyvin erilaisia toimintoja. Useiden
palveluiden tuotantotavoissa on tapahtunut merkittäviä muutoksia, jotka vai-
kuttavat myös kuluttajien asemaan palveluiden käyttäjinä. Aiemmin julkiset or-
ganisaatiot, kuten valtio ja kunnat ovat vastanneet useimpien peruspalvelui-
den saatavuudesta, mutta viime vuosina on sääntelyä purettu voimakkaasti.
Yksityistämisen kautta palveluiden tuottaminen on siirretty tavanomaisen
markkinoilla tapahtuvan kilpailun piiriin. Palveluiden toimittajat voivat entistä
vapaammin ja markkinatilanne huomioiden päättää omasta hinnoittelupolitii-
kastaan. Useille palvelualoille on lisäksi tullut suomalaisten yritysten kilpaili-
joiksi merkittävä joukko kansainvälisiä yrityksiä. Edellä mainituista syistä pal-
veluiden hintakehitys on euroon siirryttäessä merkityksellinen asia kuluttajille
ja markkinoiden toimivuudelle. Tämä luku tarkasteleekin valuutan vaihdoksen
vaikutusta palveluiden hintoihin.
3.1.1 Aineisto
uroon siirtymisen vaikutuksia palveluiden hintoihin selvitetään kahden eri
aineiston avulla. Hintojen muutoksia ja sopeutumista euromääräisiksi tar-
kastellaan lääninhallitusten keräämällä hinta-aineistolla. Lisäksi Kuluttajatut-
kimuskeskuksessa on kerätty keskitetysti eräiden palveluiden hintoja. Suomen
ja Ruotsin tilastokeskusten tuottamien hintaindeksien avulla tarkastellaan puo-
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Palveluiden kirjo on erittäin laaja. Palvelutyyppien valinnassa ei olekaan
pyritty täysin kattavaan valikoimaan, vaan mukaan otettiin esimerkkejä kes-
keisiltä aloilta, jolloin niiden antamaa tulosta voitaneen kuitenkin pitää suuntaa 
antavana koko palvelualalle. Eurohintaseurantaa varten suunnitellut keräykset 
olivat Kuluttajatutkimuskeskuksen suunnittelemat ja ohjeistamat. Keräykset
toteutettiin viitenä eri ajankohtana vuosina 2001–2003. Hinnat kerättiin touko-
kuussa ja lokakuussa 2001, maaliskuussa ja syyskuussa 2002 sekä tammi-
kuussa 2003. Kampaamo- ja parturimaksut ovat muista poiketen marraskuulta
2001 ja kesäkuulta 2002. Keräilypaikkakuntia oli yhteensä 13 eri puolilla maa-
ta.
Kunkin poikkileikkausajankohdan hinnat ovat koko keräilyajan peräisin
samoista palvelualan liikkeistä, mutta lähes kahden keräilyvuoden aikana osa
liikkeistä oli joko lopettanut tai muuttanut muualle, jolloin hintatiedot puuttuvat
siltä ajankohdalta. Hintatietojen lukumäärä yhdessä keräyksessä oli noin 600
hintaa ja koko aineistossa on yhteensä noin 3 000 hintatietoa.
Euron vaikutuksia palveluiden hintatason muutoksiin tarkastellaan siis
Suomen ja Ruotsin tilastoviranomaisten tuottamien kuluttajahintaindeksien
avulla. Tilastokeskuksen indeksi pohjautuu laajaan hinta-aineistoon ja se on
suunniteltu kuvaamaan erityisesti tuotteiden ja palveluiden hinnoissa ajassa
tapahtuneita muutoksia. Sen perusteella ei kuitenkaan voida analysoida yksit-
täisten hintojen euroon sopeutumista, sillä hinnat on indeksoitu tuote- ja tuote-
ryhmätasolle, eikä kuluttajahintaindeksi sisällä liikekohtaisia hintatietoja.
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Ruotsissa tapahtunut hintakehitys on taas hyvä vertailukohde Suomen
hintakehitykselle euroon siirryttäessä. Ruotsi on hyvin samankaltainen yhteis-
kunta kuin Suomi ja taloudellisilta rakenteiltaan yhtenäinen Suomen kanssa.
Tosin palvelualan markkinat ovat jossain määrin alueellisemmat ja paikalli-
semmat kuin varsinaiset tuotemarkkinat. Koska Ruotsi ei siirtynyt yhteisvaluut-
ta euroon, tarjoaa se kuitenkin vertailupohjan sille, mikä on ollut mahdollisesti
euron vaikutus palveluiden  hintatasolle Suomessa.
3.1.2 Hintojen sopeutuminen 
alveluiden ostotapahtuma poikkeaa usein muiden hyödykkeiden, kuten
esimerkiksi  elintarvikkeiden, ostamisesta. Palveluita ostetaan tyypillisesti 
yksi tai kaksi yksikköä kerrallaan ja etenkin pienet summat maksetaan kätei-
sellä rahalla. Palveluiden hinnat ovat siksi tyypillisesti tasasummia. Tässä
osassa tarkastellaan, kuinka nopeasti eri palveluiden hinnat ovat sopeutuneet
markkamääräisistä hinnoista aidoiksi euromääräisiksi hinnoiksi. Taulukko 3.1
esittää palveluiden hintojen markkamääräisen jakauman lokakuussa 2001.
Taulukko esittää markkojen, kymmenten pennien ja pennien jakaumat.
TAULUKKO 3.1. Markan, kymmenen pennin ja pennin jakaumat palveluiden hinnoissa 
lokakuussa 2001.
Viimeinen luku Markka 10 penniä Penni
% % %
0 35 95 98
1 4 0 0
2 8 1 0
3 4 1 0
4 5 0 1
5 16 1 1
6 10 0 0
7 7 0 0
8 8 0 0
9 3 2 0
Yhteensä 100 % 100 % 100 %
Hintojen viimeiset luvut eivät jakaantuneet tasaisesti kaikkien numeroiden 
kesken, vaan tietyt numerot ovat selvästi yleisempiä kuin muut. Pennit ja
kymmenet pennit päättyivät lähes poikkeuksetta nollaan. Yli kymmenen mark-
kaa maksaneissa palveluissa  markan yleisin numero oli myös nolla, ja viisi oli 
seuraavaksi yleisin numero. Palveluissa ei siis käytetty vähittäiskaupassa tyy-
pillistä 9-hinnoittelua, vaan palvelut hinnoiteltiin tyypillisesti tasamarkoiksi, eikä 
pennejä käytetty juuri lainkaan. Näin ollen oli oletettavissa, että markkamää-
räiset hinnat eivät kääntyisi euromääräisiksi suoraan euron kerrointa käyttä-
mällä, vaan hinnat hakeutuisivat sopiviin tasalukuihin myös euromääräisinä.
P
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Seuraavassa tarkastellaan, kuinka markkamääräiset hinnat muuttuivat euro-
määräisiksi vuoden 2002 aikana ja tammikuussa 2003. Kuvio 3.1 kuvaa hinto-
jen viimeisen täyden euron jakauman muutosta kyseisenä aikana. Vuoden
2001 hinnat on muutettu kertoimella euroiksi.
KUVIO 3.1. Eurojen jakauman muutos palveluiden hinnoissa keväästä 2001 
tammikuuhun 2003.
Muutokset eivät olleet suuria. Hinnat eivät hakeutuneet markka-aikaa
voimakkaammin tiettyihin eurolukuihin. Näyttää siltä, että hintoihin sisältynyt
täysi markka muunnettiin suoraan euromääräiseksi. Nollaan päättyvät hinnat
lisääntyivät jonkin verran, mutta niiden osuus jäi kuitenkin tammikuussa 2003
noin kymmeneen prosenttiin.
Hintoihin sisältyneissä senteissä sen sijaan tapahtui muutoksia. Näitä
tarkastellaan ensin kaikkien palveluiden osalta yhteisesti ja sen jälkeen muu-
tamia palvelutyyppejä erikseen. Kuviot 3.2 ja 3.3 esittävät hintoihin sisältynei-
den senttien sekä kymmenen senttien jakauman muutosta keväästä 2001
tammikuuhun 2003. 
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KUVIO 3.3. Kymmenen senttien jakauman muutos palveluiden hinnoissa keväästä
2001 tammikuuhun 2003.
Palveluiden hinnat muuttuivat aidosti euromääräisiksi huomattavan no-
peasti. Keväällä 2002 jo 74 prosenttia hinnoista päättyi senteissä nollaan ja
tammikuussa 2003 valtaosa eli 91 prosenttia. Toinen senttinä käytetty luku oli 
5, jonka osuus oli keväällä 2002 yhdeksän prosenttia ja tammikuussa 2003
enää viisi prosenttia.  Muiden lukujen kuin nollan ja viiden yhteenlaskettu
osuus oli keväällä 2002 vielä 16 prosenttia, mutta laski sen jälkeen voimak-
kaasti. Tammikuussa 2003 niiden osuus oli enää kolme prosenttia.
Kymmenen senttien osalta kehitys on ollut samansuuntainen, mutta sel-
västi hitaampi. Syksyllä 2002 vajaa puolet (46 %) hinnoista päättyi toiseksi
viimeisessä luvussa nollaan ja tammikuussa 2003 hieman yli puolet (53 %).
Muiden numeroiden jakauma oli suhteellisen tasainen, viiteen ja kahteen päät-
tyvien kymmensenttisten osuus oli kumpaisenkin yhdeksän prosenttia.
 Yli puolet palveluiden hinnoista oli siis tammikuussa 2003 pyöristetty
tasaeuroihin ja sentit jätetty kokonaan pois. Todennäköisesti kymmenet sentit 
tulevat kuitenkin säilymään entisiä pennejä runsaammin ainakin yksikkö-
hinnaltaan alhaisten palvelutuotteiden hinnoissa, sillä onhan senttien arvo lä-
hes kuusinkertainen penneihin verrattuna.
Hintamuutokset eri palveluilla
ehitys aitoihin eurohintoihin on ollut eri palvelutyypeillä suunnilleen sa-
mansuuntaista, mutta joitakin erojakin on havaittavissa. Kuvioissa 3.4 ja
3.5 esitetään eräiden palvelutyyppien hintoihin sisältyvien kymmenen sentin
sekä senttien jakautuminen eri lukuihin. 
Esimerkkeinä olevissa terveys-, liikenne- sekä kulttuuri- ja vapaa-ajan
palveluissa vähintään puolet hinnoista päättyi jo keväällä 2002 nollaan kym-
menien senttien osalta. Sen jälkeen nollan osuus kymmensenttisissä hinnois-
sa on kasvanut noin 60 prosenttiin näillä palvelualoilla. Kulttuuri- ja vapaa-
ajanpalveluiden hinnoissa kymmensenttisiä on pyöristetty nollaan muita aloja
enemmän. Nollan osuus oli kasvanut tammikuussa 2003 jo 75 prosenttiin.
Tämä johtunee siitä, että tässä ryhmässä on runsaasti erilaisten urheilu- ja
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kimuksessa mukana olleiden kampaamo- ja parturipalveluiden hinnat olivat
syksyllä 2002 jo 80-prosenttisesti muuttuneet kymmenien senttien osalta ta-
sasummiksi. Sen sijaan näyttäisi, että kahvilat ja pikaruokalat käyttävät muita
enemmän kymmenien senttien hinnoissa muitakin kuin nollia. Tämä johtunee
siitä, että tutkimukseen sisältyneiden tuotteiden yksikköhinnat ovat useita mui-
ta aloja alhaisemmat.
KUVIO 3.4. Kymmenen senttien jakauman muutos terveys-, liikenne- sekä kulttuuri- ja 
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Tarkasteltaessa senttiin päättyviä hintoja eri palvelualoilla tulos on erittäin
selkeä (kuvio 3.5). Kaikilla aloilla hinnat pyöristettiin hyvin nopeasti nollaan
päättyviin eurohintoihin jo keväällä 2002, jolloin esimerkiksi terveys-, liikenne-
sekä kulttuuri- ja vapaa-ajanpalveluiden hinnoista 75–80 prosenttia päättyi
nollaan. Suuntaus jatkui sen jälkeenkin niin, että tammikuussa 2003 hinnoista 
90–100 prosenttia pyöristyi nollaan. Myös ravintolapalveluissa sekä kampaa-
mo- ja parturipalveluiden hinnoissa oli sama muutos tapahtunut. Niidenkin
hinnoista noin 90 prosenttia päättyi nollaan.
KUVIO 3.5. Senttien jakauman muutos terveys-, liikenne- sekä kulttuuri- ja vapaa-ajan
palveluiden hinnoissa keväästä 2001 tammikuuhun 2003.
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3.1.3 Hintatason kehitys
oska palveluiden hinnat sopeutettiin nopeasti euromääräisiksi, yksittäis-
ten palveluiden hinnat ovat muuttuneet. Lääninhallitusten ja Kuluttajatut-
kimuskeskuksen keräämän aineiston perusteella selvästi yli puolet palveluiden
hinnoista oli vuoden aikana muuttunut joko ylös- tai alaspäin (taulukko 3.2).
Hinnan ennallaan pysymisen rajana pidetään tällöin ± yhden prosentin muu-
tosta. Tarkasteluperiodi on syyskuu 2001–syyskuu 2002. Tämän periodin tar-
kastelu huomioi sekä ennen vuodenvaihdetta muutetut hinnat että euron tulon 
jälkeiset hintamuutokset. Tarkastelu päättyy vuoden 2002 syyskuuhun, koska
siihen mennessä valtaosa palveluiden hintasopeutuksesta oli jo tapahtunut.
Hinnoista vajaa puolet oli noussut ja kahdeksan prosenttia oli laskenut.
Runsas 40 prosenttia hinnoista oli pysynyt suunnilleen ennallaan eli muuttunut 
vähemmän kuin yhden prosentin.
TAULUKKO 3.2. Hintamuutosten määrä palveluiden hinnoissa syyskuusta 2001 
syyskuuhun 2002.
Hinnat pysyneet entisinä  (± 1 %)  43,6 % 
Hinnat nousseet   (yli +1 %)  48,4 %
Hinnat laskeneet  (yli –1 %)    8,0 %
Palveluiden hintojen muutos
- sisältää luottojen korot
- ei sisällä luottojen korkoja
1,6 %
3,2 %
Koska monien yksittäisten palveluiden hinnat nousivat, voisi olettaa, että
myös palveluiden kokonaishintataso nousi euroon siirtymisen takia. Tätä tar-
kastellaan Tilastokeskuksen kuluttajahintaindeksin avulla. Myös tässä on vuo-
den 2002 vertailuajankohtana syyskuu. Kaikkien indeksiin kuuluvien palvelui-
den keskimääräinen, kulutusosuuksilla painotettuna, hintatason nousu syys-
kuusta 2001 syyskuuhun 2002 oli 1,6 prosenttia (taulukko 3.2). Jos asunto- ja 
kulutusluottojen korot jätetään huomioimatta, nousua oli enemmän eli 3,2 pro-
senttia.
Korkojen vaikutus hintatasoon oli siis hyvin suuri, sillä niiden osuus kulu-
tusmenoista on suuri ja ne olivat koko vuoden ajan voimakkaassa laskussa.
Palveluiden hinnat nousivat kokonaisuudessaan yleistä hintatasoa enemmän,
sillä  vastaavana aikana kaikkien hintojen keskimääräinen nousu oli 1,0 pro-
senttia ja elintarvikkeiden ainoastaan 0,1 prosenttia. Julkisista palveluista pe-
rittävien maksujen ja yksityisten palveluiden hintakehityksen välillä ei ollut ero-
ja, vaan molemmissa keskimääräinen hintojen nousu oli 3,2 prosenttia. Julkis-
ten palveluiden määritteleminen ei nykyisin ole yksiselitteistä, mutta julkisina
palveluina on tässä pidetty niitä, jotka ovat valtion tai kuntien omistamien yri-
tysten tuottamia tai joiden hintoihin kunnat voivat suoraan vaikuttaa.
K
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Taulukossa 3.3 esitetään yksittäisten palveluiden hintamuutoksia syys-
kuusta 2001 syyskuuhun 2002. Useimpien palveluiden hinnat ovat nousseet,
mutta toisaalta läheskään kaikkien palveluiden hinnat eivät ole nousseet nor-
maalia inflaatiota enemmän ja osa palveluiden hinnoista on laskenut tai pysy-
nyt lähes ennallaan.
Voimakkaimmin ovat nousseet sairaanhoitopalvelut, keskimäärin seitse-
män prosenttia. Tämä ryhmä sisältää sekä julkisia että yksityisiä terveyspalve-
luita. Kaikki ryhmään kuuluvat palvelut ovat nousseet keskimääräistä hinnan-
nousua enemmän, ainoastaan terveyskeskusmaksu on pysynyt suunnilleen
entisellään ja eläinlääkintäpalveluiden hinnat ovat laskeneet. Erityisen voi-
makkaasti ovat nousseet lääkärin- ja hammaslääkärinpalkkiot.
Monia julkisia maksuja on tapana muuttaa harvoin, mutta korotukset
saattavat olla kerralla suuriakin ja ne ajoitetaan usein vuoden alkuun. Näyttäisi
siltä, että terveyspalveluihin liittyvien maksujen korotuksia olisi ajoitettu ni-
menomaan vuoden 2002 alkuun. Edellisenä vuonna terveyspalveluiden hinnat 
kokonaisuudessaan nousivat kuluttajahintaindeksin mukaan vain 1,7 prosent-
tia, ja monet julkisen terveyshuollon maksut eivät nousseet lainkaan.
Terveyspalveluiden lisäksi muitakin julkisia maksuja on korotettu tarkas-
telujakson aikana. Näitä ovat esimerkiksi jätehuoltomaksu, lasten päivähoito-
ja vanhainkotimaksu. Hintoja on nostettu myös aloilla, joilla toimivista yrityksis-
tä suuri osa on valtion tai kuntien omistuksessa. Näitä ovat sähkön myynti,
lentoliikenne ja paikallisliikenne linja-autoilla.
Yksityisiä palvelualoja, joilla hinnat ovat nousseet eniten ovat autojen
huolto ja korjaus,  pesulapalvelut, kahvilat, hotellit sekä vapaa-aikaan ja urhei-
luun liittyvät palvelut. Viimeksi mainituista erityisesti urheiluun liittyviä palvelui-
den hintoja on nostettu. Pikaruokaloiden, jalkineiden korjaus sekä useiden
museoiden ja nähtävyyksien hinnat puolestaan laskivat vuoden aikana. Vesi-
maksun alennuksesta tulleen hyödyn on toisaalta vienyt jätevesimaksun korot-
taminen.





 Vaatteet ja asuminen 3,1
 Pesulapalvelut 5,8 Jalkineiden korjaus -1,0











 Poliklinikkamaksu 9,0 Terveyskeskusmaksu -0,01
 Lääkärinpalkkio 11,6 Eläinlääkintäpalvelut -2,9




 Lasten päivähoito 6,0
 Vanhainkotimaksu 2,9
 Autot 4,5
 Autojen huolto ja korjaus 6,7 Pysäköintimaksut -0,1
 Auton käyttömaksut 2,4
 Ajo-opetus ja ajokortti 4,0
 Julkinen liikenne 3,2
 Junaliikenne 2,5 Taksimatkat -0,7




 Puhelumaksut 1,1 Postipalvelut -0,8
 Internet-maksu 0,4
 Kulttuuri- ja vapaa-ajan palvelut 3,7
 Vapaa-aika ja urheilu 7,9
 Kulttuuripalvelut 0,7  Museot ja nähtävyydet -3,8
 Ravintolat ja hotellit 2,4




 Kampaamot ja kauneushoitolat 2,0
 Valmismatkat 4,1




Voidaanko siis olettaa, että euroon siirtyminen aiheutti palveluiden hinto-
jen nousua? Palveluiden hinnat nousivat selvästi euroon siirtymisen jälkeen,
mutta kuinka suuri osa siitä voidaan osoittaa euron vaikutukseksi ja kuinka
paljon hinnat olisivat nousseet ilman euron tuloa? Vertailukohteen tähän tar-
kasteluun antaa palveluiden hintamuutokset Ruotsissa vastaavana aikana.
Kuvio 3.6 esittää syyskuusta 2001 syyskuuhun 2002 tapahtuneet palveluiden
hintamuutokset Suomessa ja Ruotsissa. Vertailu maiden välillä ei ole yhtä kat-
tava kuin edellä oleva suomalaisten palveluiden hinnoista kertova osa, eikä
palveluryhmien sisältö ja jaottelu ole aivan sama kuin edellä. Syynä on se, et-
tä palveluiden ryhmittely ei ole Suomessa ja Ruotsissa täysin identtinen.
Näissä palveluissa Suomen hintataso nousi vuodessa 2,7 prosenttia, kun 
Ruotsissa nousua oli hieman enemmän eli 3,1 prosenttia. Kulutustottumukset
vaihtelevat Ruotsin ja Suomen välillä melko vähän, sillä kun ruotsalaisten pal-
veluiden hinnat painotetaan Suomen kulutusosuuksilla, pysyy Ruotsin hintata-
son nousu lähes entisenä eli 3,0 prosentissa. Ruotsissa palveluiden hintata-
soa nosti vakuutusten jyrkkä hintojen korottaminen, joka johtui  lähinnä sijoi-
tusmarkkinoiden alhaisesta tuotosta. Ilman vakuutuksia Suomen ja Ruotsin
hintojen nousu olisi ollut täsmälleen yhtä suuri eli 2,7 prosenttia.
KUVIO 3.6. Palveluiden hintamuutokset syyskuusta 2001 syyskuuhun 2002 Suomessa 
ja Ruotsissa.
 Lähde: Tilastokeskus ja Statistics Sweden
Useiden palveluiden hintamuutokset ovat verrattain saman tyyppisiä
Suomessa ja Ruotsissa, joskin hintojen nousu oli toisessa maassa suurempi.
Tällaisia palveluita ovat esimerkiksi asumiseen, yksityiseen ja julkiseen liiken-
teeseen liittyvät palvelut. Avohoitopalveluiden hintataso on ollut nousussa mo-
lemmissa maissa, mutta Suomessa selvästi enemmän. Postipalveluiden hin-
noissa sen sijaan kehitys on mennyt vastakkaiseen suuntaan.














Vertailu Ruotsiin ei vahvista sitä käsitystä, että nimenomaan euro olisi
nostanut Suomessa palveluiden hintoja. Jos näin olisi, tulisi Suomen hinnois-
sa olla jyrkempi nousu ylöspäin vuoden 2002 aikana.
3.1.4 Yhteenveto
oska palveluita tyypillisesti ostetaan yksi tai kaksi yksikköä kerrallaan ja
ne usein maksetaan käteisellä, palveluiden hinnat ovat yleisesti pyöristet-
ty tasasummiin. Palveluiden hintojen sopeutuminen euroon tuloon tapahtui
tästä syystä erittäin nopeasti. Keväällä 2002 jo 74 prosenttia hinnoista oli pyö-
ristetty nollaan päättyviin lukuihin. Suuntaus jatkui vielä koko vuoden niin, että 
tammikuussa 2003 yli puolet hinnoista oli pyöristetty tasaeuroihin ja sentit jä-
tetty kokonaan pois.
Palveluiden hintojen nousu on ollut muuta inflaatiota nopeampaa euroon
siirtymisen jälkeen. Näyttää siltä, että hintoja on runsaasti pyöristetty ylöspäin. 
Näin euron tulo aiheutti jonkin verran palveluiden hintatason nousua.
Toisaalta palveluiden hinnat eivät ole nousseet Suomessa nopeammin
kuin Ruotsissa, jossa ei siirrytty euron käyttöön. Merkittävimmät hinnankoro-
tukset lienevät siten tehty muista syistä kuin euroon siirtymisen vuoksi. Niiden
ajoitus vain osui alkuvuoteen 2002. Esimerkiksi monet sairaanhoitopalveluihin
liittyvät hintojen suuret korotukset ajoitettiin nimenomaan vuoden 2002 alkuun. 
Edellisenä vuonna niiden hinnat olivat nousseet vain vähän tai ei lainkaan.
Palveluiden hinnat nousivat muita hyödykkeitä nopeammin vuonna 2002, 
mutta näyttäisi siltä, että euron vaikutus kokonaishintatasoon palvelualoilla on 
kuitenkin jäänyt verrattain vähäiseksi. 
3.2 Kulutustavarat
lintarvikkeiden ja palveluiden lisäksi kuluttajat joutuvat hankkimaan monia 
erilaisia kulutustavaroita. Kulutustavaroiden ostoihin käytetään noin kol-
mannes kaikista kulutusmenoista. Tähän ryhmään kuuluvat merkittävimpinä
mm. autot, kodinkoneet ja -elektroniikka, huonekalut ja erilaiset kodin tarvik-
keet. Tässä osassa selvitetään euron vaikutuksia kulutustavaroiden hintoihin.
Emme tarkastele kaikkien kulutustavaroiden hintoja, vaan tarkastelu tapahtuu
muutamien esimerkkeinä olevien tuoteryhmien avulla. Auton hintoja selvite-
tään toisaalla tässä julkaisussa, sillä korkean hintatason tuotteina autojen hin-





uroon siirtymisen vaikutuksia kulutustavaroiden hintoihin selvitetään kah-
den eri aineiston avulla. Hintojen muutoksia ja sopeutumista euromääräi-
siksi tarkastellaan lääninhallitusten keräämällä hinta-aineistolla. Euron vaiku-
tuksia kulutustavaroiden hintatasoon selvitetään puolestaan Suomen ja Ruot-
sin tilastokeskusten tuottamien hintaindeksien avulla.
Eurohintaseurantaa varten suunnitellut keräykset suunniteltiin ja ohjeis-
tettiin Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Lääninhallitukset keräsivät kulutustava-
roiden hinnat samanaikaisesti ja samoilta paikkakunnilta kuin palveluiden hin-
nat. Hinnat kerättiin viitenä eri ajankohtana vuosina 2001–2003. Vuonna 2001 
keräykset olivat toukokuussa ja lokakuussa, vuonna 2002  maaliskuussa ja
syyskuussa sekä vuonna 2003 tammikuussa. Keräilypaikkakuntia oli yhteensä 
13 eri puolilla maata.
Keräykseen kuuluvien tuotteiden valinnassa ei pyritty kattavaan valikoi-
maan, vaan mukaan otettiin sellaisia tuotteita, joiden hintoja voitiin seurata ko-
ko keräilyajan. Tämä sulki pois monia tuotteita, esimerkiksi kodinkoneet, joi-
den mallit eivät pysy täysin identtisinä yhtä vuotta kauempaa. Keräilyyn sisäl-
tyi tuotteita seuraavista tuoteryhmistä:
• kosmetiikka
• kotitaloustavarat
- astiastot, aterimet, ruoan valmistusastiat ym.
• lelut ja seurapelit
• videokasetit
• matkapuhelimet.
Kunkin poikkileikkausajankohdan hinnat ovat koko keräilyajan peräisin
samoista liikkeistä, mutta kahden keräilyvuoden aikana osa liikkeistä oli joko
lopettanut tai muuttanut muualle, jolloin hintatiedot puuttuvat siltä ajankohdal-
ta. Hintatietojen lukumäärä oli ensimmäisessä keräilyssä noin 1 900 ja luku-
määrä väheni joka keräyksellä niin, että tammikuussa 2003 hintatietoja kertyi
noin 1 600. Yhteensä hintatietoja kertyi noin 8 700.
Euron vaikutuksia kulutustavaroiden hintatason muutoksiin tarkastellaan
siis Suomen ja Ruotsin tilastoviranomaisten tuottamien kuluttajahintaindeksien
avulla. Maiden välisten hintojen vertailukohteina käytetään yhtä indeksin pää-
ryhmistä, johon suuri osa kulutustavaroista kuuluu eli huonekalut, kodinkoneet
ja  monet kotitaloustarvikkeet.
3.2.2 Hintojen sopeutuminen
ässä osassa tarkastellaan, kuinka nopeasti kulutustavaroiden hinnat ovat
sopeutuneet markkamääräisistä hinnoista aidoiksi euromääräisiksi hin-
noiksi. Taulukko 3.4 esittää hintojen markkamääräisen jakauman lokakuussa
2001. Taulukko esittää kymmenten pennien, markkojen ja kymmenten mark-
kojen jakaumat eri hintaluokan tuotteilla. Taulukossa on mukana ainoastaan




TAULUKKO 3.4. Kymmenen pennin, markan ja kymmenen markan jakaumat eri hinta-
luokan tuotteilla lokakuussa 2001.
10 penniä Markka 10 markkaa
           Tuotteen hinta                 Tuotteen hinta Tuotteen hinta
Viimeinen
luku
alle 50 mk  50–99,99 mk 50–99,99 mk 100–999,99 mk yli 1 000 mk
% % % % %
0 36 60 2 14 17
5 6 1 15 4 11
9 52 36 59 78 67
Yhteensä 94 97 76 96 95
Havainto-
jen
lukumäärä 731 570 570 325 190
Markkoina, kymmeninä penneinä ja penneinä käytetyt luvut eivät jakau-
tuneet tasaisesti, vaan tietyt luvut olivat selvästi muita yleisempiä. Taulukosta
näkyy kulutustavaroissa vallinnut selvä 9-hinnoittelu. Yli puolet halvimmista
tuotteista päättyi 90 penniin, hieman kalliimmat tuotteet päättyivät useimmiten
9 markkaan ja kalleimmat tuotteet 90 markkaan. Pennejä ei käytetty juuri lain-
kaan, vaan lähes poikkeuksetta kaikki tuotteet pyöristettiin tasapenneihin. Oli
siten oletettavissa, että markkamääräiset hinnat eivät kääntyisi euromääräi-
siksi suoraan euron muuntokerrointa käyttämällä, vaan yksittäiset hinnat tulisi-
vat muuttumaan.
Kulutustavaroiden hintojen sopeutumista euroon tarkastellaan seuraa-
vassa kolmen eri hintaluokan avulla. Kuviossa 3.7 on nähtävissä senttien,
kymmenten senttien ja euron jakauman muutokset keväästä 2001 kevääseen
2003. Vuoden 2001 markkamääräiset hinnat on muunnettu kertoimen avulla
euroiksi. Kuviosta voi havaita, että käteiseuroon siirtymisen jälkeen hintojen
muuttuminen oli hyvin hidasta. Keväällä 2002 hinnat olivat vielä yleisesti sa-
moja kuin ennen euroa, vain muuntokertoimella euroiksi muutettuja.
Vasta syksyllä 2002 oli nähtävissä hintojen selvempää muuttumista, joka
jatkui vielä vuoden 2003 aikana. Hinnat alkoivat keskittyä aiempaa enemmän
nollaan, viiteen ja yhdeksään. Eri hintaluokissa hintojen keskittyminen oli eri-
laista. Mitä kalliimmasta tuotteesta on kysymys, sen enemmän sentit ja osit-
tain myös kymmenet sentit on pyöristetty nollaan. Hinnaltaan halvimmissa, al-
le kymmenen euroa maksavissa tuotteissa, sen sijaan vielä vajaassa puoles-
sa oli käytössä muitakin senttejä kuin nolla, lähinnä viisi ja yhdeksän senttiä.
Kulutustavaroiden hinnoittelu on ollut menossa 9-hinnoittelun suuntaan
myös euroaikana. Halvimmissa tuotteissa se näkyy 10 senttien hinnoissa. Ke-
väällä 2003 noin kolmannes näistä hinnoista päättyi 90 senttiin. Keskihintaisil-
la (10–50 €) tuotteilla 90 senttiin päättyviä oli 45 prosenttia hinnoista. Kal-
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leimmilla, yli 50 euroa maksavilla tuotteilla 9-hinnoittelu näkyy euron tasolla.
Vajaa 40 prosenttia niiden hinnoista päättyi yhdeksään.
KUVIO 3.7. Senttien, kymmenten senttien ja euron jakaumien muutokset eri 
hintaluokan kulutustavaroilla keväästä 2001 kevääseen 2003.
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Taulukossa 3.5 on luettelo kymmenestä yleisimmästä hinnasta markka-
aikana eli syksyllä 2001 sekä euroaikana keväällä 2002 ja tammikuussa 2003. 
Markka-ajan käytetyin hinta (39,90 mk) oli vielä keväällä 2002 sama hinta
(6,71 €). Keväällä 2003 käytetyimmät hinnat olivat jo uusia eli 6,90 ja 6,95 eu-
roa. Taulukosta voi myös havaita, että markka-ajan 90 penniin pyöristetyt hin-
nat saattoivat euromääräisinä muuntua joko 90 tai 95 senttiin loppuviin hintoi-
hin. Esimerkkinä 89,90 markan muuttuminen 14,90 ja 14,96 euroksi.
Kevään 2002 käytetyimmistä hinnoista yli puolet oli täsmälleen samoja
hintoja kuin edellisenä vuonnakin. Lisäksi kaikki kymmenen hintaa pohjautui
edelleen tarkasti markka-ajan 9-hinnoitteluun, ja ne ovat luontevia vain mark-
kamääräisinä.
Aitoja euromääräisiä hintoja näkyi vasta vuoden 2003 puolella. Osa niis-
täkin oli kuitenkin mielekkäitä hintoja myös markkoina, kuten 14,90 ja 14,95
euroa, jotka vastaavat noin 88,90 ja 99,00 markkaa. Käytetyimpien hintojen
joukossa on myös edelleen kaksi täysin markka-ajan hintaa: 15,12 euroa ja
4,86 euroa, jotka ovat luontevia hintoja ainoastaan markkoina.
TAULUKKO 3.5. Käytetyimmät hinnat syksyllä 2001, keväällä 2002 ja keväällä 2003.
    SYKSY  2001               KEVÄT 2002                KEVÄT 2003
Yleisyys hinta osuus hinta hinta osuus hinta hinta osuus
mk % euro mk % euro mk %
1 39,90 5,7 6,71 39,90 4,6 6,90 41,03 3,0
2 89,00 3,8 16,65 99,00 3,1 6,95 41,32 2,6
3 1 990,00 2,7 15,12 89,90 2,8 5,70 33,89 2,5
4 89,90 2,6 14,97 89,01 2,7 14,95 88,89 2,3
5 49,90 2,4 8,39 49,88 2,2 14,90 88,59 2,2
6 99,00 2,3 13,44 79,91 2,2 15,12 89,90 2,1
7 229,00 2,3 6,21 36,92 1,9 4,86 28,90 1,9
8 79,90 2,0 11,76 69,92 1,8 4,90 29,13 1,7
9 32,90 1,9 8,24 48,99 1,8 5,00 29,73 1,7
10 69,00 1,9 5,70 33,89 1,7 12,50 74,32 1,7
Kulutustavaroiden hinnoissa on nähtävissä selviä jäänteitä markka-ajalta
vielä keväällä 2003. Näyttäisikin siltä, että hintojen sopeutumisprosessi eu-
roon jatkuu edelleen ja hinnat tulevat muuttumaan aidoiksi euromääräisiksi
hinnoiksi. Markka-ajan hinnoittelusta voisi myös päätellä, että 9-luvun käyttö
tulee ilmeisesti vielä jonkin verran lisääntymään. Toisaalta sentit ja kymmenet 
sentit tulevat todennäköisesti säilymään entisiä pennejä ja kymmeniä pennejä 
runsaammin etenkin yksikköhinnaltaan halvimpien tuotteiden hinnoissa.
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3.2.3 Hintakehitys
aikka kulutustavaroiden hintasopeutus euroon tapahtui verrattain hitaasti,
yksittäisten tuotteiden hinnat muuttuivat. Lääninhallituksen keräämän ai-
neiston perusteella runsas puolet hinnoista oli vuoden aikana muuttunut joko
ylös- tai alaspäin (taulukko 3.6.). Hintojen ennallaan pysymisen rajana pide-
tään tällöin ± yhden prosentin muutosta. Syksystä 2001 tammikuuhun 2003 oli 
vajaa 70 prosenttia hinnoista muuttunut.






Hinnat pysyneet entisinä (±1%) 43,9   % hinnoista 33,2   % hinnoista
Hinnat nousseet (yli +1%) 43,2        ” 54,7            ”
Hinnat laskeneet (yli –1%) 12,9           ” 12,1            ”
Keskimääräinen hintamuutos
- kotitaloustavarat  1,5 % 2,7 %
- matkapuhelimet –5,5 % –7,1 %
Tilastokeskuksen kuluttajahintaindeksin mukaan kokonaishintataso nousi
syyskuusta 2001 syyskuuhun 2002 yhteensä 1,0 prosenttia. Kun siitä poiste-
taan elintarvikkeiden osuus, hinnannousua oli 1,2 prosenttia. Tutkimukseen
sisältyneiden kulutustavaroiden, paitsi matkapuhelimien, hintakehitys oli siten
jokseenkin samansuuruinen kuin yleinen hintatason nousu. Matkapuhelin-
markkinoille on tullut jatkuvasti uusia malleja, joiden suhteellinen hinta verrat-
tuna niiden laatu- ja varustetasoon on ollut laskusuunnassa. Lisäksi vanhem-
pia malleja myydään alennetuin hinnoin. Näistä syistä matkapuhelimen hinta-
kehitys on ollut laskevaa. Kuluttajahintaindeksin mukaan sen hinta on laskenut
vuodessa peräti 21 prosenttia.
Kulutustavaroiden hintakehitystä voi tarkastella myös kuluttajahintaindek-
sin sen ryhmän osalta, johon suuri osa kulutustavaroista sisältyy eli ryhmän –
kotitaloustarvikkeet, kotitalouskoneet ja huonekalut – perusteella. Syyskuusta
2001 syyskuuhun 2002 tämän ryhmän hinnat nousivat keskimäärin 1,7 pro-
senttia ja sen jälkeen tammikuuhun 2003 hinnat olivat pysyneet suunnilleen
samalla tasolla. Myös tämä tarkastelu osoittaa, että kulutustavaroiden hintojen
nousu euroon siirryttäessä oli suunnilleen samaa tasoa kuin muidenkin hyö-
dykkeiden keskimäärin.
Euron vaikutusta kulutustavaroiden hintoihin voi tarkastella myös vertai-
lulla kulutustavaroiden hintamuutoksiin samana aikana Ruotsissa, joka ei siir-
tynyt euroon. Vertailukohteena on kuluttajahintaindeksin kotitaloustavaroiden
V
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ryhmä. Molempien maiden hintakehitys on ollut melko samanlainen vuosita-
solla tarkasteltaessa. Syyskuusta 2001 syyskuuhun 2002 ryhmän hinnat nou-
sivat 1,7 prosenttia Suomessa ja Ruotsissa vastaava nousu oli 1,4 prosenttia. 
Kuviossa 3.8 on esitetty sekä kuukausi- että vuositasolla hintamuutokset
kummassakin maassa. Hintamuutokset ovat tapahtuneet osittain eriaikaisesti
ja eri suuruisina. Suomen hintatason muutokset ovat vuositasolla mitattuna
olleet tasaisempia kuin Ruotsissa. Jos euroon siirtyminen olisi nostanut kulu-
tustavaroiden hintoja Suomessa, olisi hintakehityksen pitänyt olla selvästi kor-
keampi kuin Ruotsissa.
KUVIO 3.8. Kotitaloustavaroiden kuukausittaiset hintamuutokset syyskuusta 2001 
tammikuuhun 2003 Suomessa ja Ruotsissa.
Lähde: Tilastokeskus ja Statistics Sweden
3.2.4 Yhteenveto
ulutustavaroiden hinnoissa käytettiin markka-aikana erittäin paljon ns. 9-
hinnoittelua, jolloin valtaosa hinnoista päättyi 90 penniin ja kalliimmat
tuotteet 9 markkaan tai 90 markkaan. Oli siten oletettavissa, että hinnat tulevat 
euroaikana muuttumaan ja hakeutumaan sopivimpiin euromääräisiin hintoihin. 
Kulutustavaroiden hintojen sopeutuminen oli verrattain hidasta. Keväällä 2002 
suurin osa hinnoista oli vielä suoraan muuntokertoimella muunnettuja markka-
ajan hintoja. Syksyllä 2002 hinnat alkoivat muuttua suuremmassa määrin ai-
doiksi eurohinnoiksi, mutta kehitys jatkui edelleen keväällä 2003, jolloin useat
hinnat pohjautuivat vielä markkahintoihin.
Kulutustavaroiden hintakehitys näyttää olleen samanlainen kuin muiden-
kin hyödykkeiden keskimääräinen hintakehitys.  Euron käyttöönoton vaikutus
on hintojen nousuun ilmeisesti melko vähäinen, sillä verrattuna hintakehityk-





































































































VALUUTAN VAIHTUMINEN JA AUTOKAUPAN HINNOITTELU
Markus Halonen
Päätulos
Hintojen sopeutuminen on ollut autokaupassa erikoista:
• Käytettyjen autojen hintojen sopeutuminen valuutan vaihtumiseen 
alkoi myöhään ja tapahtui nopeasti. Selvästi pääosa sopeutumisesta 
on tapahtunut vuoden 2003 alkuun mennessä.
• Uusien autojen hintojen sopeutuminen alkoi aikaisin ja on edennyt 
hyvin hitaasti. Näyttää siltä, ettei sopeutuminen ole lähelläkään 
lopullista vuoden 2003 alkuun mennessä.
Muuta
Autoverotuksen muutos ja EU:n päätös poistaa autoalaa koskeva ryhmäpoik-
keusasetus ovat vaikuttaneet autojen hintoihin vuosina 2001–2002 valuutan 
vaihdosta enemmän. Valuutan vaihtumisella ei ole ollut autojen hintatasoon 
merkittävää vaikutusta.
Uusien ja käytettyjen autojen hintasopeutumisen erilaisuus johtuu ilmeisesti 
siitä, että uusien autojen hinnat ovat hyvin jäykkiä (tietty malli on myynnissä 
useita vuosia), kun taas käytettyjen autojen hintoja on helppo muuttaa (tietty 
yksilö myydään tyypillisesti muutamassa kuukaudessa).
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4 Valuutan vaihtuminen ja autokaupan 
hinnoittelu
ässä luvussa kuvataan valuutan vaihdoksen aiheuttamia muutoksia auto-
jen hinnoittelussa. Tämä tehdään seuraamalla autojen hinnoittelun kes-
keisten piirteiden ja hintajakaumien kehitystä vuoden 2001 alusta vuoden
2003 tammikuulle.
Autojen kuten useimpien muidenkin tuotteiden hinnoittelulle on luonteen-
omaista hinnoittelun keskittyminen tiettyihin attraktiivisiksi kutsuttuihin hintoi-
hin, kun taas useimpia mahdollisia hintoja ei käytetä lainkaan. Tämä tutkimus
dokumentoi yleisesti käytettyjen hintojen joukon ennen valuutanvaihdosta uu-
sien ja käytettyjen autojen markkinoilla ja tarkastelee, miten nämä hinnat so-
peutuivat markkahinnoista eurohintoihin. Autojen hintajakaumien vähittäinen
muutos markkahinnoista eurohintoihin on pyritty tarkkaan dokumentoimaan.
Muutoksen ajoitus ja nopeus tulevat näin selkeästi kuvattua. Lisäksi tarkastel-
laan käytettyjen ja uusien autojen hinnoittelussa olevia omia erityispiirteitä ja
näiden erityispiirteiden aiheuttamia eroja valuutan vaihdokseen sopeutumi-
sessa.
Tämä luku tarkastelee myös euron mahdollisia vaikutuksia autojen hinta-
tasoon. Etukäteen ajateltiin nimenomaan attraktiivisten hintapisteiden sopeu-
tumisen uuteen valuuttaan aiheuttavan hintatason nousun, kun hinnat pyöris-
tettäisiin ylöspäin. Tämän Folkertsman (2002) esittämän hypoteesin totuu-
denmukaisuutta tutkittiin uusien autojen hinnoittelussa.
4.1 Aineisto
ekä uusien että käytettyjen autojen hinta-aineistot on saatu käyttöön
Grey-Hen Oy -nimiseltä yritykseltä, joka tunnetaan paremmin tuotemer-
kistään Autodata. Tämän luvun kirjoittaja on toiminut pitkään yrityksen analyy-
tikkona. Grey-Hen Oy kerää uusien autojen hintatietoja jatkuvasti autojen
maahantuojilta. Hinnasto on käytössä monilla rahoitusyhtiöillä myyntityössä ja
siksi hintojen ajantasaisuusvaatimus on suuri. Kaikkien myynnissä olevien au-
totyyppien hinnat pitäisi periaatteessa löytyä hinnastosta heti, kun ne ovat tul-
leet myyntiin, ja tässä on onnistuttu varsin hyvin. Silloin tällöin tieto toki tulee
vähän myöhässä.
Samalla autotyypillä on myynnissä olonsa aikana useita eri hintoja. Kaikki 
nuo hinnat on tallennettu, joten tiedostosta selviää aikasarjamaisesti auto-
tyyppien hintojen kehitys sinä aikana, kun niitä on myyty uutena. Kustakin hin-
nasta tiedetään hinnan voimaantulon päiväys. Tämä on tärkeä tieto kun pyri-





Käytettyjen autojen hinta-aineisto on saatu pääosin suoraan sähköisessä
tiedostomuodossa autoliikkeiltä. Tutkimuksessa on käytetty hintatietoja autois-
ta, jotka on ostettu autoliikkeeseen sisään vuosien 2001 alun ja 2003 tammi-
kuun lopun välisenä aikana. Aineiston liikkeet ovat lähinnä niin sanottuja
merkkiliikkeitä, jotka myyvät myös uusia autoja. Kuitenkin aineistossa on myös 
muiden kuin merkkiliikkeiden hintoja. Niiltä osin, kun hintatietoja ei saada suo-
raan sähköisessä muodossa, tallennetaan tietoja lehdistä. Käytettyjen autojen
pyyntihintatietoja saadaan vuosittain noin 300 liikkeestä, joiden joukossa ovat
lähes kaikki merkittävimmät autoliikkeet Suomessa. Tiedostosta löytyy samal-
le autolle periaatteessa neljä eri hintaa. Sisäänostohinta, jolla autoliike osti au-
ton sisään, alkuperäinen pyyntihinta, joka ensimmäiseksi asetettiin autolle liik-
keessä, auton viimeisin pyyntihinta sekä toteutunut kauppahinta, jolla auto on
myyty asiakkaalle. Kaikista autoista tiedetään vähintään pyyntihinta. Näistä eri 
hinnoista on tässä tutkimuksessa käytetty pelkästään pyyntihintoja. Pyyntihin-
ta on se esillepantu, täysin julkinen hinta, jonka välityksellä hinnoittelija kom-
munikoi potentiaalisen ostajan kanssa.
4.2 Autojen hinnoittelun perusasioita
nnen kuin voidaan kuvata tyydyttävällä tavalla autokaupan hinnoittelun
sopeutumista uuteen valuuttaan, on syytä ensin valottaa joitakin auto-
kaupan hinnoittelun perusasioita ja seurata sitten, miten nämä hinnoittelun
tyypilliset piirteet ovat siirtyneet uuteen valuuttaan. Erityisesti tarkastellaan au-
tojen luokitusta homogeenisiin tuotteisiin eli autotyypitystä ja toisaalta nimel-
lishinnoittelua eli sitä, kuinka hinnat keskittyvät tiettyihin hintapisteisiin. Fol-
kertsma (2002) kutsuu noita pisteitä attraktiivisiksi hintapisteiksi ja tuota nimi-
tystä käytän myös tässä luvussa. Huomattakoon kuitenkin, että näiden hinto-
jen hyvin yleinen käyttö ei sinänsä todista, että niiden käyttö lisäisi tuotteen
kysyntää tai tekisi tuotteen attraktiivisemmaksi kuluttajan näkökulmasta. Se
vain kertoo, että hinnoittelijat ilmeisesti olettavat näin olevan.
4.2.1 Uusien autojen luokitus homogeenisiin 
tuotteisiin: autotyypitys
utot ovat hyvin heterogeeninen tuote. Ei ole mielekästä puhua auton hin-
nasta kertomatta, millaisen auton hinnasta on kyse. Pääosa autojen hin-
tojen hajonnasta johtuu laatueroista, vaikka myös samanlaatuisilla autoilla
voidaan havaita hintahajontaa. Toisin on homogeenisten tuotteiden kuten
esim. maitolitran tapauksessa, jossa käytännössä kaikki hintahajonta johtuu
muista tekijöistä kuin tuotteiden erilaisuudesta tai laatueroista.
Jotta hinnoista ja hintakehityksestä voidaan puhua mielekkäällä tavalla,
täytyy heterogeeninen uusien autojen joukko luokitella riittävän homogeenisiin
ryhmiin. Tätä autojen luokitusta  kutsutaan autotyypitykseksi. Autoyksilö kuu-
luu tiettyyn autotyyppiin, jos sen ominaisuudet täyttävät tietyt ehdot. Uusillakin 




teissa. Tyypillisesti autotyypin yksilöillä on yhteistä ainakin merkki, malli, moot-
torikoko, teho, korimalli, käyttövoima, vetotapa ja vaihteistotyyppi.
Lisäksi autossa on ominaisuuksia, joiden ei vaadita olevan samoja, jotta
auto luetaan kuuluvaksi johonkin autotyyppiin. Näitä kutsutaan usein lisäva-
rusteiksi. Autotyypin jotkut ominaisuudet voivat vaihdella myös autotyypin
myynnissä olon aikana. Tyypillisesti jokin lisävaruste voidaan muuttaa vakio-
varusteeksi, eikä autotyypin kuitenkaan katsota vaihtuneen toiseksi. Se millai-
nen muutos autotyypissä on riittävän suuri, jotta auto määritetään uudeksi au-
totyypiksi, on hieman veteen piirretty viiva ja eri autotyypityksissä on tehty
hieman erilaisia ratkaisuita. Tyypillisesti pienet vakiovarustetason muutokset
katsotaan hoituvan tyyppinimeä vaihtamatta, mutta auton korin tai moottorin
ominaisuuksien selkeä muutos huomioidaan aina.
Autotyypitystä tehtäessä joudutaan valitsemaan, mitkä ovat ne ominai-
suudet, joiden perusteella tyypitys tehdään. Mitä useampi ominaisuus vaadi-
taan samaksi, sen tiheämmästä luokituksesta on kyse ja sitä enemmän erilai-
sia autotyyppejä on, sitä samankaltaisempia autotyypin sisällä olevat uudet
autot ovat keskenään ja toisaalta sitä vähemmän autoyksilöitä kuuluu yhteen
autotyyppiin. Jos autojen vaaditaan olevan myös lisävarusteiltaan täsmälleen
samanlaisia, lähes kaikki autot kuuluisivat eri autotyyppeihin. Uusissakin au-
toissa on vaikea löytää kahta täysin identtistä autoa käytetyistä puhumatta-
kaan. Tutkimusaineistossa käytetty autotyypitys on pääosin sama, jota auto-
liikkeet käyttävät hintalistoissa ja esitteissään.
4.2.2 Yleistä autojen hinnoittelusta
ässä tutkimuksessa käytetyn autotyypityksen mukaan Suomen markki-
noilla on myytävänä vajaat 3 000 eri autotyyppiä. Listahinnat ovat auto-
tyypin perusversiolle, jossa ei ole lisävarusteita. Lisävarusteilla on omat lista-
hintansa. Listahinta on uuden auton pyyntihinta ilman toimituskuluja. Usein
autoille myönnetään jokin alennus, mutta yhdessä toimituskulujen ja tiettyjen
lähes pakollisten lisävarusteiden kanssa toteutuva kauppahinta on usein aina-
kin listahinnan suuruinen. Listahinta esiintyy mainoksissa ja tuote-esitteissä.
Myyjä kommunikoikin juuri listahinnan välityksellä potentiaalisten ostajien
kanssa.
 Käytetyt autot ovat vielä uusiakin autoja heterogeenisempi ryhmä. Käyte-
tyissä autoissa esiintyy kaikki ne ominaisuuksien vaihtelut, jotka voidaan uu-
sissa myynnissä tiettynä vuonna olevissa autoissa havaita. Lisäksi eri suku-
polven autot ovat olleet uutenakin varsin erilaisia. Autoissa tapahtuu teknistä
kehitystä ja vuosimallin 1988 Toyota Corolla on täysin erilainen auto kuin vuo-
simallin 2002 Corolla. Mutta ennen kaikkea autot kuluvat vanhetessaan, mikä
aiheuttaa sellaista laadun vaihtelua, jollaista ei uusissa autoissa ole. Käytetty-




4.2.3 Hinnoittelun keskittyminen attraktiivisiin
hintapisteisiin uusissa ja käytetyissä autoissa
ekä uusien että käytettyjen autojen hinnoittelu keskittyy hyvin voimak-
kaasti tiettyihin hintoihin, kun taas useimpia hintoja ei käytetä lainkaan.
Erityisen voimakasta tämän tyyppinen hinnoittelu on käytetyissä autoissa. Fol-
kertsma (2002) kutsuu näitä hintoja, joihin hinnoittelu keskittyy, attraktiivisiksi
hintapisteiksi. Tällaisen hinnoittelun taustalla olevia ilmiöitä on tarkasteltu tar-
kemmin muissa yhteyksissä (Aalto-Setälä–Halonen, 2003).
Esimerkiksi vuoden 2002 aikana pyyntihinta-aineistossa oli lähes 83 000
hintahavaintoa. Kuitenkin noin sata yleisintä hintaa kattaa noin puolet kaikista
hinnoista, vaikka eri hintoja kaiken kaikkiaan on käytössä useita tuhansia. Hin-
tojen vaihteluväli ja hajonta ovat hyvin suuria ja siten jokaiselle autolle olisi pe-
riaatteessa löydettävissä eri kokonaislukuhinta. Samantyyppinen ilmiö on ha-
vaittavissa myös muiden maiden käytettyjen pyyntihinnoissa. Hintojen keskit-
tyminen on Suomessa ja Ruotsissa lähes täsmälleen yhtä voimakasta. Kuvio
4.1 kertoo, kuinka suuren osuuden yleisimmät hinnat kattavat kaikista havain-
noista. Hinnat ovat vaaka-akselilla järjestetty yleisyysjärjestykseen. Kuviosta
nähdään esimerkiksi, että noin sata yleisintä hintaa kattaa 50 prosenttia kai-































KUVIO 4.1. Yleisimpien hintojen osuus kaikista käytettyjen autojen pyyntihinnoista
Suomen ja Ruotsin autoliikkeissä.
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Attraktiivista hinnoittelua automarkkinoilla näyttää luonnehtivan kaksi
perussääntöä:
1) Hinnat ovat päätteiltään pyöreitä, yhteen tai useampaan nollaan 
päättyviä.
2) Luku yhdeksän esiintyy jossakin hinnan numerossa, usein  oikealta lukien 
ensimmäisessä nollasta poikkeavassa numerossa. 
Hinnan pyöreyssääntö on näistä kahdesta säännöstä vahvempi; käytän-
nössä kaikki sekä uusien että käytettyjen autojen hinnat päättyivät vähintään
yhteen nollaan, usein jopa kolmeen nollaan ja vasta tuhansien kohdalla on
ensimmäinen nollasta poikkeava numero. Pennit tai euron kaudella sentit ei-
vät ole olleet käytössä lainkaan. Uusien autojen listahinnat päättyivät tyypilli-
sesti kahteen nollaan ja vasta satasissa oli usein ensimmäinen nollasta poik-
keava numero. Kalliimpien autojen hinnat päättyivät usein tasatuhanteen eli
kolme viimeistä numeroa olivat nollia.
Hintapäätteiden pyöreys aiheuttaa osaltaan tämän voimakkaan keskitty-
misen. Markan kaudella käytännössä kaikki käytettyjen autojen pyyntihinnat
päättyivät tasasataseen eli kahteen nollaan. Oikealta kolmanneksi viimeinen
numero eli sadat oli sekin joko 0, 5, 8 tai 9, joten tuhannen markan periodilla
oli käytännössä neljä mahdollista hintaa, 996 muuta mahdollisuutta ei käytetty 
käytännössä lainkaan.  Tuhansissakin oli havaittavissa voimakas keskittymi-
nen yhdeksään tuhanteen. Noin 40 prosenttia hinnoista oli sellaisia, joissa tu-
hansien paikalla oli yhdeksän. Näin 10 000 hinnan kokonaislukuvaihtoehdosta
vain neljä eri hintaa täyttää noin 40 prosenttia kaikista hinnoista  Esimerkiksi
vuoden 2001 kymmenen ensimmäisen kuukauden markkahinnoista välillä
60 000–69 999 mk yli 40 prosenttia hinnoista on joko 69 000 mk, 69 500 mk,
69 800 mk tai 69 900 mk.
 Hinnoittelun keskittyminen attraktiivisiin hintoihin on havaittavissa myös
uusien autojen listahinnoissa, mutta paljon heikompana. Kun esimerkiksi tar-
kastellaan vuoden 2001 ensimmäisen kahden kuukauden aikana annettuja
markkahintoja, niin 2 454 listahinnan joukossa löytyy peräti 1 274 eri hintaa.
Saman automallin kahdelle yhtä aikaa myynnissä olevalle tyypille ei yleensä
anneta samaa hintaa ja esimerkiksi Opelin 178 autotyypin joukosta löytyi 175
eri listahintaa.
Hintojen keskittyminen attraktiivisiin hintoihin on siis heikompaa uusien
autojen hinnoittelussa. Attraktiiviset hinnat ovat kuitenkin samantyyppisiä 9-
hintoja kuin käytettyjen autojen puolellakin, paitsi että hintapiikkien väli oli
markan kaudella 1 000 mk, kun käytetyissä autoissa se oli 10 000 mk. Markan 
kaudella käytetyissä autoissa käytettiin suurelta osin hintoja, joissa yhdeksän
esiintyi tuhansien kohdalla, esim. 59 000 mk, 69 900 mk ja 79 500 mk (hieman 
eri päättein). Sen sijaan uusien autojen hinnoissa käytettiin tyypillisesti hintoja 
104 900 mk, 105 900 mk, 106 900 mk.
Miksi näin oli? Tärkein syy lienee uusien autojen hinnoittelun hierarkki-
suus. Samastakin mallista on myynnissä runsaasti erilaisia versioita ja kaikille 
niille halutaan toisistaan poikkeava hinta kuvaamaan niiden laatueroja. Käyte-
tyissä autoissa tällaista jäykkää hierarkiaa ei ole, koska ikä ja kilometrimäärä
vaihtelevat teknisten ominaisuuksien ohella. Myös käytetyn auton tarkka kunto 
64
on usein tuntematon erityisesti ostajalle, mikä ehkä myös vaikuttaa siihen, että 
hinnoittelusta tulee karkeampaa kuin uuden auton tapauksessa.
4.3 Hinnoittelun sopeutuminen valuutan vaihtuessa
4.3.1 Uudet autot
usien autojen hinnoittelussa otettiin uuteen valuuttaan siirtyminen huomi-
oon jo hyvissä ajoin ennen uuden valuutan käyttöönottohetkeä. Tämä on
ymmärrettävää, koska kyseiset autotyypit olivat myynnissä edelleen valuutan-
vaihdoksen jälkeen ja listahintoja ei vaihdella kovin tiheästi. Jos listahinnan
ajateltiin olevan voimassa vielä euroaikana, oli järkevää hinnoitella se uutta
valuuttaa varten jo vuoden 2001 puolella. Hinta luonnollisesti ilmoitettiin vuo-
den 2001 loppupuolella vielä markkoina, mutta asetetusta hinnasta saattoi
päätellä, että hinta oli valittu juuri euroa silmälläpitäen. Tässä mielessä hin-
noittelun pohjana ollut valuutta vaihtui jo ennen vuoden 2002 alkua.
Uusien autojen hinnoitteluvaluutan vaihtuminen on tunnistettavissa hinto-
jen päätteistä, kuten edellä on todettu. Autojen  attraktiivinen hinnoittelu nou-
dattaa kahta perussääntöä: ne ovat pyöreäpäätteisiä ja niiden hintajakaumis-
sa yhdeksän on yliedustettuna joissakin numeroissa. Hinnoittelu ei voi valuut-
takurssin vuoksi noudattaa näitä hinnoittelusääntöjä molemmissa valuutoissa.
Jos hinta on attraktiivinen markkoina, ei se yleensä ole sitä euroina ja päin-
vastoin. Hinnoitteluvaluutan tunnistaa melko suurella varmuudella siitä, kum-
massa valuutassa hinta noudattaa vahvaa hinnoittelusääntöä eli on pyö-
reäpäätteinen.
Sekä käytetyissä että uusissa autoissa hinnoittelun vahva sääntö eli pyö-
reäpäätteisyys siirtyi selvästi nopeammin ja vahvemmin uuteen valuuttaan
kuin 9-hinnoittelu. Vahvan säännön siirtymistä uuteen valuuttaan voidaan pi-
tää eurosopeutumisen ensimmäisenä vaiheena ja 9-hinnoittelun siirtymistä
toisena vaiheena.
Hinta on esitetty hinta-aineistossa kokonaislukuna, mikä hieman vaikeut-
taa hinnoitteluvaluutan vaihtumisen tunnistamista. Jos desimaalitkin olisi ilmoi-
tettu, hinnoitteluvaluutan tunnistaminen olisi käytännössä varmaa, koska pen-
nejä tai senttejä ei koskaan käytetä hinnoitteluvaluutassa. Kokonaislukuna esi-
tettynä hinta sen sijaan voi olla 0-päätteinen sekä markkoina että euroina, jol-
loin ei ole varmaa, kumpaa valuuttaa silmälläpitäen hinnoittelu on alunperin
tehty. Näin on noin yhdessä tapauksessa kymmenestä.
Attraktiivisen hinnoittelun (nimellishinnoittelun) vuoksi hintoja ei valuutan
vaihtuessa muutettu suoraan valuutan muuntokertoimella uuteen valuuttaan.
Aikasarjamuotoisesta aineistosta onkin kiinnostavaa tutkia, miten autotyyppien 
hinnat muunnettiin eurohinnoiksi. Hinta, joka on markkoina ollut attraktiivinen
hinta, ei suoraan valuuttakurssilla muunnettuna enää ole euromääräisenä att-
raktiivinen. Esimerkiksi attraktiivinen hinta 139 900 markkaa on suoraan eu-
roiksi muunnettuna 23 529,49 euroa. Tämä eurohinta ei kuitenkaan ole enää
attraktiivinen, koska se rikkoo sekä vahvaa pyöreyssääntöä ja heikompaa
U
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9-hintasääntöä vastaan. Koska hinnoittelu on tehty euroina, on tullut tarve
muuttaa hintaa hieman, jotta uusi hinta euroina olisi attraktiivinen hinta. 
Ensivaiheen eurosopeutuminen; pyöreistä markkahinnoista pyöreisiin 
eurohintoihin
uoden 2001 alussa käytännössä vielä kaikki listahinnat päättyivät nollaan
markoissa ja euroissa satunnaisesti eri numeroihin. Vuoden keskivaiheilla 
euroissa nollaan päättyneiden hintojen osuus alkoi nopeasti lisääntyä ja jo
syyskuussa useampi annettu listahinta päättyi euroina nollaan kuin markkoina 
ja marraskuussa lähes kaikki annetut listahinnat päättyivät euromääräisenä
nollaan ja markkamääräisenä satunnaisesti eri numeroihin. Tämä tilanne jäi













































KUVIO 4.2. Nollan osuus uuden auton euro- ja markkamääräisen hinnan viimeisessä
numerossa.
Niissä autotyypeissä, jotka oli jo ehditty hinnoitella markkoina ja jotka
hinnoiteltiin uudestaan euroina, on ensivaiheen eurosopeutumisen ajoittumi-
nen hieman myöhäisempi kuin niissä, jotka hinnoiteltiin ensimmäistä kertaa
(kuvio 4.3). Yli 200 autotyypin osalta euroon sopeuttaminen tehtiin vasta tam-
mikuussa 2002. Useimmissa tapauksissa se kuitenkin tapahtui vuoden 2001




























































KUVIO 4.3. Hinnoitteluvaluutan muuttamisen ajoittuminen aiemmin markkoina 
hinnoitelluissa autotyypeissä.
Uusi valuutta huomioitiin siis uusien autojen hinnoittelussa jo vuoden
2001 lopulla ja ensivaiheen sopeutuminen oli jo käytännössä tapahtunut en-
nen vuodenvaihdetta.  Markkamääräisesti attraktiivinen hinta muutettiin euro-
määräisenä attraktiiviseksi hinnaksi, siten että se noudatti vahvaa hinnoittelu-
sääntöä uudessa valuutassa. Hinnoittelu oli kuitenkin pitkään sekahinnoitte-
lua, joka noudatti vahvaa hinnoittelusääntöä uudessa valuutassa, mutta 9-
hinnoittelu esiintyi vahvemmin vanhassa valuutassa.
Toisen vaiheen sopeutuminen: 9-hinnoittelun siirtyminen euroon uusien 
autojen hinnoittelussa
usien autojen listahinnoittelussa 9-hinnoittelulla on Suomessa pitkät pe-
rinteet. Kyseinen ilmiö on selvästi havaittavissa koko ajanjaksolta, jolta
hinta-aineistoja on olemassa (kuvio 4.4). Vuodesta 1979 vuoteen 2001 nume-
ron yhdeksän osuus hinnan sadoissa ei koskaan laskenut alle 20 prosentin.
Useimpina vuosina tällä aikavälillä kyseinen osuus oli yli 30 prosenttia,  kun
sen satunnaisesti pitäisi olla 10 prosenttia. Seuraavaksi tarkastellaan, kuinka
nopeasti ilmiö hävisi markkahinnoittelussa ja kuinka nopeasti se ilmestyi eu-
romääräiseen hinnoitteluun vai ilmestyikö lainkaan?
Markkahinnoittelussa 9-hinnat alkoivat vähetä jo vuoden 2001 lopulla
samalla, kun hintoja muutettiin euroissa nollapäätteisiksi. Niiden hintojen
osuus, joissa oli satasissa yhdeksän, laski vuoden alun yli 30 prosentista vuo-
den viimeisellä neljänneksellä 15–20 prosentin välille (kuvio 4.5). Tuolta tasol-
ta se laski sitten edelleen vähitellen koko vuoden 2002 ajan, jonka lopulla
merkkejä markkoina tehdystä 9-hinnoittelusta ei käytännöllisesti katsoen enää 
ollut. Jäänne markoissa esiintyneestä 9-hinnoittelusta oli siis kuitenkin selvästi 
havaittavissa aina vuoden 2002 loppupuolelle saakka. Usein uusi listahinta
etsittiin aiemman markkamääräisen listahinnan läheltä. Jos aiempi hinta oli
139 900 mk, niin uusi eurohinta markoiksi muutettuna oli usein edelleen välillä 
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KUVIO 4.4. Numeron 9 osuus markkahinnan sadoissa.
Erittäin yllättävää kyllä, 9-hinnoittelua ei vielä vuoden 2003 tammikuussa-
kaan voida lainkaan havaita uusien autojen euromääräisissä hinnoissa. Mar-
koissa ilmaistusta listahinnasta 9-hinnoittelu luonnollisesti vähitellen hävisi,
kun markkaa ei enää käytetty hinnoitteluvaluuttana. Kuitenkaan numeron yh-
deksän yliedustusta ei voida havaita eurohinnan sadoissa, mutta ei myöskään 
kympeissä, johon sen olisi odottanut siirtyvän, kun valuuttayksikkö kasvoi lä-
hes kuusinkertaiseksi (kuvio 4.5). Tämän löydöksen yllättävyyttä on syytä ko-
rostaa. Uusien autojen hinnoittelu on ainoa tutkituista tuoteryhmistä, jossa sitä 
ei voitu havaita tarkastelujakson aikana. Esimerkiksi käytettyihin autoihin














































KUVIO 4.5. Numeron 9 osuuden kehitys uuden auton markkahinnan sadoissa sekä 
eurohinnan sadoissa ja kympeissä. 
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Attraktiiviset hinnat ja hintojen keskittyneisyys markan ja euron kaudella
aulukossa 4.1 on esitetty yleisimmät listahinnat vuoden 2001 kolmen en-
simmäisen kuukauden ajalta, jolloin markka vielä oli käytössä sekä kol-
men ensimmäisen ja kolmen viimeisen kuukauden ajalta vuonna 2002, jolloin
euro oli käytössä. Markan kaudella kaikki kymmenen yleisintä hintaa olivat
900-päätteisiä, kun euron kaudella vuoden 2002 lopussa yhdessäkään ei ole
vastaavaa päätettä. Myöskään 90-pääte ei ollut yleistynyt. Tämä seikka tuo
konkreettisella tavalla esiin sen, kuinka 9-hinnottelu lähes täydellisesti hävisi
uusien autojen listahinnoittelusta valuutan vaihtuessa.
TAULUKKO 4.1. Kymmenen yleisintä hintaa yleisyysjärjestyksessä eri ajankohtina.
1.1.–31.3.2001 1.1.–31.3.2002 1.10.–31.12.2002
mk euro mk euro mk euro
1 149 900 25 211 166 480 28 000 172 426 29 000
2 179 900 30 257 154 886 26 050 273 504 46 000
3 129 900 21 848 156 967 26 400 277 071 46 600
4 168 900 28 407 159 940 26 900 155 778 26 200
5 174 900 29 416 140 914 23 700 178 372 30 000
6 229 900 38 666 145 968 24 550 193 236 32 500
7 146 900 24 707 174 804 29 400 194 842 32 770
8 159 900 26 893 77 235 12 990 274 395 46 150
9 164 900 27 734 107 023 18 000 315 124 53 000
10 199 900 33 621 120 698 20 300 140 914 23 700
Markan kaudella vuoden 2001 kolmen ensimmäisen kuukauden aikana
annetuissa listahinnoissa sata yleisintä hintaa kattaa noin 25 prosenttia kaikis-
ta annetuista hinnoista (kuvio 4.6). Vuotta myöhemmin välittömästi valuutan-
vaihdoksen jälkeen tuo osuus oli laskenut alle 20 prosenttia, mutta jo vuoden
lopulla osuus oli palannut 25 prosenttiin. Valuutan vaihtuminen ei siis muutta-
nut hintojen keskittymisen voimakkuutta uusien autojen hinnoittelussa, siitä
huolimatta, että hintojen keskittymistä lisäävä 9-hinnoittelu katosi ainakin väli-
aikaisesti hinnoittelusta. Jos 9-hinnoittelu vielä palaa, tulee uusien autojen eu-
rokauden hinnoittelu olemaan ehkä valuuttayksikön koosta johtuen vielä kes-
kittyneempää, kuin mitä se markan kaudella oli.
T
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KUVIO 4.6. Hintojen keskittyneisyys attraktiivisiin hintoihin uusien autojen 
listahinnoissa.
4.3.2  Käytetyt autot
Ensivaiheen sopeutuminen käytetyissä autoissa
utkimuksen aineisto mahdollistaa hintajakaumien muutosten seuraamisen
viikoittain vuosien 2001 ja 2002 aikana. Tämä antaa ainutlaatuisen mah-
dollisuuden selvittää käytettyjen autojen hinnoittelun eurosopeutumisen ete-
nemistä ajassa. Voimme seurata hintajakaumien muuntumista viikko viikolta
kohti lopullista eurohinnoittelua. Ensivaiheen sopeutuminen, jossa hinnat muu-
tettiin pyöreistä markkahinnoista pyöreiksi eurohinnoiksi oli käytetyissä autois-
sa erittäin nopea. Toisin kuin uusissa autoissa, käytettyjen autojen pyyntihin-
noittelua ei juurikaan alettu sopeuttaa uuteen valuuttaan ennen kuin uusi va-
luutta todella otettiin käyttöön vuoden 2002 alussa.
Ensimmäiset merkit valmistautumisesta uuteen valuuttaan on havaitta-
vissa paria kuukautta ennen vuoden vaihdetta. Nopea sopeutuminen käynnis-
tyi muutamaa viikkoa ennen vuodenvaihdetta ja jo parin viikon kuluttua vuo-
denvaihteesta noin 90 prosenttia kaikista annetuista pyyntihinnoista oli euro-
määräisenä nollaan päättyviä (kuvio 4.7). Tuolta tasolta sopeutuminen jatkui
hitaana siten, että vuoden lopulla pyyntihinnat olivat lähes kaikki nollapäättei-
siä. Suurin piirtein samoin kävi pyyntihintojen kymppien jakaumalle, vaikka
nollan osuus kympeistä nousi vain 80 prosenttiin (myös viitonen jäi suhteelli-
sen yleiseksi numeroksi noin 10 prosentin osuudella). Satasissa nolla on jo

































































KUVIO 4.7. Nollan osuus käytetyn auton euromääräisen pyyntihinnan kolmessa 
viimeisessä numerossa
Toisen vaiheen sopeutuminen pyyntihinnoissa
yöreän päätteen ohella toinen hinnoittelun tyypillinen piirre, 9-hinnoittelu,
ilmestyi sekin käytettyjen autojen hinnoitteluun varsin pian vuoden 2002
alussa (kuvio 4.8). Tässä suhteessa sopeutuminen selkeästi poikkesi uusien
autojen hinnoittelusta, jossa 9-hinnoittelua ei voitu lainkaan havaita uudessa
valuutassa vielä vuodenkaan kuluttua valuutanvaihdoksesta. Rahayksikön





















































Käytettyjen autojen hinnoittelussakin toisen vaiheen sopeutuminen oli yl-
lättävän hidasta. Satasissa yhdeksikön osuus on lisääntynyt läpi koko vuoden 
ja saavutti loppuvuodesta saman 40 prosentin tason kuin yhdeksiköllä oli tu-
hansissa markka-aikana. Jäänteet aiemmasta kuitenkin näkyivät hintaja-
kaumissa vielä vuoden 2003 alussa. Kun euroina ilmoitetun hinnan muuntaa
markoiksi, saatu markkamääräinen hinta oli melko usein 9-hinta koko vuoden
2002 ajan (kuvio 4.8). Vielä huhtikuussa 2001 joka neljännessä tällä tavoin
lasketussa hinnassa oli tuhansien paikalla yhdeksän ja vieläpä vuoden 2003
alussa hinta oli markoissa 9-hinta hieman useammin kuin vain sattumalta tulisi 
olla.
Markkahinnoittelun hitaan häviämisen taustalla voisi päätellä olevan
markkapohjaisen ajattelun. Hinnoittelijoiden ajattelu tapahtui ilmeisesti vielä
usein markkoina. Hinta ehkä määritettiin ensin tutuksi markkamääräiseksi 9-
hinnaksi, esim. 79 000 mk. Tämä hinta sitten muunnettiin euroiksi ja pyöristet-
tiin euroissa nollaan päättyväksi. Tällainen markkapohjainen ajattelu käy luon-
nollisesti vähitellen yhä harvinaisemmaksi, mikä näkyy kuviossa 4.8 hintaja-
kaumien hitaana muuntumisena kohti aitoa eurohinnoittelua.
Attraktiiviset hinnat ja hintojen keskittyneisyys markan ja euron kaudella
aulukossa 4.2 on esitetty yleisimmät käytettyjen autojen hinnat vuonna
2001 ja kahtena eri ajankohtana vuonna 2002 sekä markkoina että euroi-
na ilmaistuina. Hinnoitteluvaluutta oli vuonna 2001 markka ja eurohinta taulu-
kossa on laskettu kertomalla markkahinta muuntokertoimella ja pyöristämällä
yhden euron tarkkuuteen. Vastaavasti vuonna 2002 hinnoitteluvaluutta aineis-
tossa oli euro ja markkahinta on saatu jakamalla muuntokertoimella ja pyöris-
tämällä yhden markan tarkkuuteen.
TAULUKKO 4.2. Yleisimmät käytettyjen autojen hinnat v. 2001 ja kahtena eri 
ajanjaksona v. 2002. 
1.1-31.3.2001 1.1-31.3.2002 1.10-31.12.2002
mk euro mk euro mk euro
1 89 500 15 053 99 888 16 800 88 591 14 900
2 79 900 13 438 88 591 14 900 118 320 19 900
3 79 500 13 371 109 996 18 500 82 646 13 900
4 79 800 13 421 79 673 13 400 94 537 15 900
5 89 900 15 120 69 565 11 700 76 700 12 900
6 99 500 16 735 94 537 15 900 58 863 9 900
7 89 800 15 103 89 781 15 100 112 374 18 900
8 69 900 11 756 118 320 19 900 64 808 10 900
9 69 500 11 689 64 808 10 900 99 888 16 800
10 59 900 10 074 82 646 13 900 70 754 11 900
T
72
Markan kaudella tavallisimmissa hinnoissa oli tuhansien kohdalla 9 ja
hinnan pääte joko 500, 900 tai 800. Kaikki kymmenen yleisintä hintaa olivat
vuoden 2001 alkupuolella tällaisia. Euroissa ilmaistuna nämä hinnat eivät
luonnollisestikaan noudattaneet mitään selkeää logiikkaa, vaan päättyivät ta-
saisesti eri numeroihin välillä 0–9.
Jo heti valuutan vaihtumisen jälkeen vuoden 2002 kolmen ensimmäisen
kuukauden aikana yleisimmät käytettyjen autojen euroina ilmaistut hinnat
noudattivat paitsi vahvaa pyöreyssääntöä myös pääosin olivat 9-hintoja. Ylei-
simpien hintojen joukosta kuitenkin löytyi hintoja, jotka selvästi rikkovat
9-hintasääntöä. Sellainenkin hinta kuin 15 100 € oli seitsemänneksi yleisin
hinta. 100-päätteisiä hintoja ei ollut lainkaan yleisten hintojen joukossa markan 
kaudella. Tämän eurohinnan yleisyyttä välittömästi valuutan vaihtumisen jäl-
keen selittää se, että markkoina ilmaistuna tuo hinta on 89 780,52 mk, joka on 
lähellä kolmea markka-aikana hyvin yleistä hintaa: 89 500 mk, 89 900 mk ja
89 800 mk. Tässä tapauksessa hinnoittelija on todennäköisesti ensin ajatellut 
hinnan markkoina ja sitten muuntanut hinnan euroiksi. Huomattakoon myös,
että joissakin myynti-ilmoituksissa hinnat ilmoitettiin tuona ajankohtana mo-
lemmissa valuutoissa. Yleisimmän kymmenen hinnan joukossa olivat myös
heikkoa hinnoittelusääntöä rikkovat eurohinnat 18 500 (109 996 mk), 13 400
(79 673 mk) ja 11 700 (69 565 mk), jotka ovat lähellä jotakin aiemmin hyvin
yleistä markkahintaa.
Vuoden 2002 lopulla sopeutuminen hinnoittelussa uuteen valuuttaan oli
edennyt niin pitkälle, että yhtä lukuun ottamatta kaikki kymmenen suosituinta
eurohintaa olivat 900-päätteisiä. Tuo yksi tästä säännöstä poikkeava hinta on
16 800 € eli 99 888,26 markkaa. Näin ollen voidaan sanoa, että jo vuoden
2002 lopulla käytettyjen autojen hinnoittelussa oli havaittavissa samat tyypilli-
set hinnoittelun piirteet kuin markkahinnoittelussa oli ennen valuutan vaihtu-
mista.
Hintojen keskittyneisyyden voimakkuus vanhassa ja uudessa valuutassa
uoden 2001 kolmen ensimmäisen kuukauden aikana annetuissa käytetty-
jen autojen pyyntihinnoissa sata yleisintä hintaa kattaa noin 50 prosenttia 
kaikista annetuista hinnoista (kuvio 4.9). Hintojen keskittyminen tällä tavalla
mitattuna on siis huomattavasti voimakkaampaa kuin uusien autojen listahin-
noittelussa, jossa sata yleisintä hintaa kattoi vastaavana periodina vain 25
prosenttia kaikista hinnoista. Vuotta myöhemmin välittömästi valuutanvaih-
doksen jälkeen tuo osuus oli laskenut alle 45 prosenttiin, mutta jo vuoden lo-
pulla osuus oli noussut lähes 60 prosenttiin eli vahvemmaksi kuin markan
kaudella. Valuuttayksikön kasvaminen saattaa selittää sen, että euron kaudel-
la käytettyjen autojen hinnoittelussa yleisesti käytettyjen hintojen joukko on
vielä pienempi kuin se markan kaudella oli. 
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KUVIO 4.9. Hintojen keskittyneisyys käytettyjen autojen pyyntihinnoissa.
4.3.3 Käytettyjen ja uusien autojen hinnoittelun 
sopeutumisen eroja
usien ja käytettyjen autojen hinnoittelun sopeutumisessa voidaan havaita 
sekä yhtäläisyyksiä että eroja. Molemmissa vahva pyöreyssääntö säilyi.
Hinnat muutettiin melko lyhyessä ajassa markoissa 0-päätteisistä hinnoista
euroissa 0-päätteisiksi. Muutoksen ajoittumisessa oli kuitenkin selkeä ero. Uu-
sien autojen hintalistoissa uusi valuutta alettiin ottaa huomioon paljon aiemmin 
kuin käytettyjen autojen kaupan puolella. Tämä on ymmärrettävää. Monet
vuoden 2001 loppupuolella annetut hintalistat olivat voimassa vielä vuoden
2002 puolella, joten oli järkevää miettiä näiden autojen eurohinnoittelu val-
miiksi siten, että ne olivat euroina attraktiivisia hintoja. Käytetyistä autoista
myytiin vuonna 2002 puolet vajaassa kuukaudessa ja 75 prosenttia kahdessa 
kuukaudessa. Siksi valuutan vaihtumista ei ollut järkevää huomioida kovin ai-
kaisessa vaiheessa käytettyjen autojen hinnoittelussa.
9-hinnoittelu ilmestyi käytettyjen autojen hinnoitteluun nopeasti, vain
muutamassa viikossa vaikka se sitten vahvistuikin koko vuoden 2002 ajan.
Sen sijaan uusien autojen hinnoittelusta alunperinkin heikompi 9-hinnoittelu
näytti hävinneen kokonaan. Vielä vuoden 2002 lopussakaan 9-hinnoittelu ei
näytä palanneen uusien autojen hinnoitteluun. Kaikkien muiden tutkittujen
tuotteiden hinnoitteluun 9-hinnoittelu ilmestyi uuteenkin valuuttaan melko no-
peasti. Lisäksi uusien autojen listahinnoissa 9-hinnoittelu näkyi ainakin vuo-
desta 1979 saakka hyvin selvästi. Se on myös havaittavissa selvästi muiden
maiden uusien autojen hinnoittelussa. Selityksenä 9-hinnoittelun häviämiseen
voisi olla yllättävän suuri hinnoittelun jäykkyys. Markan kaudella vahvistettuja
hintasuhteita ei kyetä nopeasti muuttamaan ja ehkäpä siksi 9-hinnoittelu ei ole 
ainakaan vielä ilmestynyt eurohintoihin. 9-hintoja on kuitenkin jo vuoden 2003 
alussa selvästi alettu käyttää suurissa automainoksissa, joissa on mainittu yk-
si tai kaksi hintaa. Tämä ehkä ennakoi sitä, että 9-hinnoittelu on tulossa vielä



















4.4 Autojen hintakehitys vuosina 2001 ja 2002
uviossa 4.10 on esitetty uusien ja käytettyjen autojen laatuvakioidut hin-
taindeksit, joita käytetään kuluttajahintaindeksin osana. Uusien autojen
hintaindeksi lasketaan Tilastokeskuksessa 60 autotyypin otoksen perusteella
ja käytettyjen autojen hintaindeksin tuottaa Tilastokeskukselle Grey-Hen Oy
(tunnetaan tuotemerkistään Autodata) oleellisesti samanlaisesta aineistosta
kuin, mitä tässä tutkimuksessa käytettiin.
Uusien autojen hinnat nousivat vuoden 2000 joulukuusta vuoden 2001
joulukuuhun vain 0,9 prosenttia, mutta vuoden 2001 joulukuusta vuoden 2002 
joulukuuhun 3,4 prosenttia, mikä oli selvästi nopeampaa kuin aiempina vuosi-
na. Vuoden 2002 joulukuusta vuoden 2003 tammikuuhun uusien autojen lista-
hinnat laskivat harvinaisen voimakkaasti autoverotuksen kevenemisen vuoksi.
Käytettyjen autojen hinnat nousivat 0,8 prosenttia vuoden 2000 joulukuusta
vuoden 2001 joulukuuhun ja samoin 0,8 prosenttia vuoden 2001 joulukuusta
vuoden 2002 joulukuuhun. Käytettyjen autojen hinnat nousivat vuoden 2002
aikana selvästi vähemmän kuin uusien autojen hinnat, mutta toisaalta myös

























































KUVIO 4.10. Käytettyjen ja uusien autojen hintaindeksi (2001 tammikuu = 100).
Vuoden 2002 aikana tapahtunut normaalia nopeampi uusien autojen hin-
tojen nousu tuskin johtui ainakaan merkittävässä määrin euron käyttöönotos-
ta, vaan taustalla lienee vaikuttanut vahvemmin päätös purkaa uusien autojen 
myyntiä koskeva ryhmäpoikkeusasetus lähitulevaisuudessa. Tämän seurauk-
sena alkoi autojen tehdashintojen harmonisointi EU:n alueella. Uusia autoja
on myyty korkean autoverotuksen maihin, kuten Suomeen, halvemmilla verot-
tomilla tehdashinnoilla kuin muihin Euroopan maihin. Ryhmäpoikkeusasetuk-
sen purkaminen johtaa ennen pitkään hintojen harmonisointiin eli eri maihin
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myydään samoja autoja suurin piirtein samoilla tehdashinnoilla. Suomeen
myytävien autojen verottomia hintoja alettiinkin mitä ilmeisimmin nostaa jo
vuoden 2002 aikana. Hintojen harmonisointi ryhmäpoikkeusasetuksen purka-
misen vuoksi vaikuttaa valuutan vaihtumista todennäköisemmältä syyltä vuo-
den 2002 aikana havaittuun uusien  autojen hintojen nousuun.
Käytettyjen autojen hinnat nousivat vuoden 2002 aikana alle 1 prosenttia, 
eikä tätä voida pitää erityisen voimakkaana hintojen nousuna eikä tukea euron 
käyttöönoton hintoja nostavalle vaikutukselle saada. Euron käyttöönottoa voi-
makkaammin hintatasoon lienee vaikuttanut käytettyjen autojen tuontiveroon
liittyvät kysymykset. Käytettyjen autojen markkinoilla oli jo useamman vuoden 
ollut tiedossa mahdollinen käytettyjen autojen tuontiveron laskeminen. EU-
tuomioistuin käsitteli valitusta Suomen autoverotuksen syrjivyydestä. Käytetty-
jen autojen tuontivero laskikin jo käytännössä syyskuussa 2002 ja alkaneella
käytettyjen autojen tuonnilla oli oma, ehkä yllättävän pieneksi jäänyt vaikutus
hintakehitykseen. Näistä syistä valuutan vaihdoksen vaikutuksen erottaminen
muiden autojen hintakehitykseen vaikuttaneiden tekijöiden vaikutuksista ei
ehkä ole lainkaan mahdollista.
Valuutan vaihtuminen ei suoranaisesti vaikuta kysyntä-, tarjonta- tai kil-
pailutilanteeseen, joten miksi se vaikuttaisi hintatasoon? Eräs melko järkevä
hypoteesi valuutan vaihdoksen vaikutuksesta hintatasoon liittyy nimenomaan
attraktiiviseen hinnoitteluun ja sen siirtymiseen uuteen valuuttaan. Attraktiivi-
sen hinnoittelun aiheuttamaa mahdollista hintatason nousua voidaan havain-
nollistaa seuraavan esimerkin avulla. Yleisin uuden auton hinta oli vuoden
2001 alkupuolella 149 900 mk, joka suoraan euroiksi muunnettuna olisi
25 211,37 €. Tuo eurohinta ei kuitenkaan noudata attraktiivisen hinnoittelun
perussääntöjä. Jos hinnoittelija haluaisi nyt etsiä uuden euroina 900-
päätteisen attraktiivisen hinnan, se voisi olla joko 24 900 € tai 25 900 €. Koska 
myyjä tuskin haluaisi laskea hintoja, hän ehkä todennäköisimmin valitsisi hin-
nan 25 900 €, joka on 2,7 prosenttia korkeampi kuin aiempi hinta. Jos hinnoit-
telijat systemaattisesti menettelisivät näin, seurauksena olisi hintatason nou-
su.
Folkertsma (2002) tutki tätä hypoteesia jo etukäteen Hollannin kuluttaja-
hintaindeksin aineistolla. Hän päätyi tulokseen, että koska yleisessä käytössä
olevia attraktiivisia hintoja on sen verran tiheässä, keskimääräinen hinnan-
nousu jäisi vaatimattomaksi, vaikka hinnoittelijat systemaattisesti valitsisivat
attraktiivisen hinnan vanhan hinnan yläpuolelta. Tuotteiden välillä oli kuitenkin
melko paljon vaihtelua attraktiivisten hintapisteiden tiheyden ja näin potentiaa-
lisen hinnannousun suhteen.
Tässä tutkimuksessa käytössä ollut aikasarjamuotoinen uusien autojen
hintatiedosto tarjoaa mahdollisuuden tutkia hinnoittelijoiden menettelytapoja
hinnoitteluvaluutan vaihdoksen hetkellä. Aineisto sisältää 1 645 sellaista auto-
tyyppiä, joiden hinnoittelussa voidaan havaita siirtymä attraktiivisesta markka-
hinnoittelusta attraktiiviseen eurohinnoitteluun (0-päätteinen markkahinta muu-
tettiin 0-päätteiseksi eurohinnaksi). Millaisia hinnanmuutoksia valuutanvaih-
dosten hetkillä tehtiin jo aiemmin markkamääräisesti hinnoiteltujen autotyyppi-
en osalta?
Useimmiten hintoja muutettiin hyvin varovaisesti. Noin kolmasosassa ta-
pauksista yksinkertaisesti etsittiin alkuperäistä markkahintaa läheisin euroissa
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nollaan päättyvä hinta. Hinta vain pyöristettiin kymmenen euron tarkkuuteen.
Monissa tapauksissa hinta siis laski, kun läheisin pyöreä hinta löytyi alkupe-
räisen hinnan alapuolelta. Esimerkiksi 11:ssä tapauksessa listahinta oli mark-
koina ennen valuutan vaihdosta 139 900 mk. Jos tuo markkahinta olisi suo-
raan muutettu euroiksi, olisi hinnaksi tullut 23 529,49 €. Hintoja on kuitenkin
pyöristetty. Tässä tapauksessa yleisin käytetty eurohinta oli 23 540 €, jossa on 
10,51 euron suuruinen korotus alkuperäiseen markkahintaan nähden. Osalle
tyypeistä oli kuitenkin valittu hinta 23 500 € eli alkuperäistä markkahintaa
29,49 € alempi hinta.
Sama logiikka toistuu muissakin tapauksissa. Nollapäätteinen markkahin-
ta on vaihdettu usein nollapäätteiseksi eurohinnaksi siten, että uusi hinta on
hyvin lähellä alkuperäistä hintaa ja hinnanmuutoksia on suurin piirtein yhtä
paljon kumpaankin suuntaan. Taulukossa 3 on esitetty  yhteenveto tapahtu-
neista muutoksista. Asetetuista euromääräisistä listahinnoista 26,5 prosenttia
saadaan suoraan pyöristämällä alkuperäinen eurohinta kymmenen euron
tarkkuuteen.
Pieniä muutoksia on hyvin tasaisesti molempiin suuntiin, mutta pyöristä-
mistä suurempia muutoksia on selvästi enemmän ylöspäin. Hintojen keski-
määräinen nousu oli 0,7 prosenttia ja 219 euroa. Aiheutuiko siis attraktiivisten 
hinnoittelun siirtymisestä uuteen valuuttaan hintatason nousu? Tutkimusai-
neiston perusteella vastaus on, että ei aiheutunut ainakaan merkittävää muu-
tosta. Hetkellä, jolloin hintoja muutetaan, hintoja muutenkin useammin noste-
taan kuin lasketaan. On vaikea sanoa, oliko keskimääräinen muutos suurempi 
kuin normaali hintojen muutos vastaavalla aikavälillä olisi muuten ollut, mutta
tuskin ainakaan merkittävästi suurempi. On kuitenkin huomattava, että attrak-
tiivinen hinnoittelu siirtyi uusissa autoissa euroon vain osittain. Vahva pyö-
reyssääntö siirtyi, mutta 9-hintasääntö ei ole käytännössä vielä vuoden 2003
alussakaan siirtynyt.
TAULUKKO 4.3. Hinnoitteluvaluutan vaihdoksen hetkellä tapahtunut uuden auton 
listahinnan muutos (N=1645). 
Kuvaus muutoksesta %-osuus
Pyöristetty 10 euron tarkkuuteen 27,5 %
Noussut vähintään 1 % 28,6 %
Ennallaan tai muutos alle 1% 68,1 %
Laskenut vähintään 1 % 3,3 %
Prosenttimuutosten mediaani +0,0 %




Euromääräisen muutoksen keskiarvo 219 €
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4.5 Yhteenveto ja johtopäätökset
utojen hinnoittelussa voitiin jo markka-aikana havaita voimakas keskitty-
minen tiettyihin attraktiivisiksi kutsuttuihin hintoihin. Autojen yleisesti käy-
tetyt hinnat noudattivat kahta perussääntöä:
1) Hinnat ovat pyöreäpäätteisiä eli päättyvät yhteen tai useampaan nollaan.
2) Yhdeksikkö on selkeästi yliedustettuna hinnan jossakin numerossa.
Näistä säännöistä ensimmäinen on vahva sääntö. Lähes jokainen uusien 
ja käytettyjen autojen hinta noudatti sitä. 
Kun hinnoitteluvaluutta vaihtui, jouduttiin etsimään uudessa valuutassa
attraktiiviset hintapisteet. Suoraan muuntokertoimella muutettuna vanhat
markkahinnat eivät olisi noudattaneet attraktiivisen hinnoittelun sääntöjä eu-
roina. Hinnat eivät esimerkiksi yleensä voi olla pyöreäpäätteisiä sekä mark-
koina että euroina. Siksi markkahintoja oli pakko muuttaa, jos niistä haluttiin
saada uudessa valuutassa attraktiivisia hintoja.
Uusien autojen hintojen sopeuttaminen euron tuloon alkoi jo selvästi en-
nen vuoden 2002 alkua. Tämän saattoi huomata juuri siitä, että 0-päätteinen
markkahinta (joka ei yleensä ollut 0-päätteinen euroina) muutettiin 0-
päätteiseksi eurohinnaksi. Tämä hintojen sopeuttaminen alkoi jo yli puoli vuot-
ta ennen valuutan varsinaista vaihtumista ja lähes kaikki annetut hinnat nou-
dattivat sitä jo marraskuussa 2001. Sen sijaan 9-hinnoittelu ei ollut vielä vuo-
den 2003 alkuun mennessä ilmestynyt juuri lainkaan uusien autojen hinnoitte-
luun. Tämä on erittäin yllättävä ja huomionarvoinen seikka, sillä yhdeksikön
selkeä yliedustus sadoissa oli havaittavissa ainakin yli 20 vuoden ajan uusien
autojen hinnoittelussa ennen valuutan vaihdosta. Lisäksi kaikissa muissa tutki-
tuissa tuoteryhmissä 9-hinnoittelu siirtyi uuden valuutan hinnoitteluun varsin
pian.
Käytettyjen autojen hinnoittelun eurosopeutuminen alkoi myöhemmin
kuin uusien autojen hinnoittelussa, mutta sopeutuminen oli myös nopeampi.
Pyöreäpäätteisyys käytettyjen autojen eurohinnoissa yleistyi  muutamassa vii-
kossa vuoden 2001 lopussa ja 2002 alussa 10 prosentin tasolta  lähes 90 pro-
sentin tasolle. 9-hinnoittelukin yleistyi käytettyjen autojen eurohinnoitteluun
muutamassa viikossa vuoden 2002 alussa, mutta se voimistui koko vuoden
2002 ajan.
Euron käyttöönotto oli ennakoitua pidempi prosessi autojen hinnoittelus-
sa. Hinnoittelua alettiin sopeuttaa jo kuukausia ennen varsinaista valuutan-
vaihdosta ja sopeutuminen jatkui koko vuoden 2002 ajan. Varsinkin vuoden
2002 alkupuolella oli selvästi havaittavissa se, että markalla oli hinnoittelijoi-
den ajattelussa keskeinen sija. Esimerkiksi 9-hinnoittelu oli pitkään vuoden
2002 puolelle vahvempaa markoiksi muunnetussa hinnassa kuin uudessa va-
luutassa euroina ilmaistussa hinnassa. Hintoja ilmeisesti ajateltiin pitkään
markkoina ja ne vain muunnettiin esimerkiksi taskulaskimella euroiksi. Vähitel-
len vuoden 2002 aikana markkahinnoittelun piirteet kuitenkin hävisivät ja hin-
tajakaumista alkoi paljastua aito europohjainen ajattelu ja hinnoittelu. Aivan




Euron käyttöönoton vaikutus autojen hintatasoon on melkoisen vaikea
arvioida tarkoin. Yleensäkin hintakehitykseen vaikuttavat monet tekijät, mutta
valuutan vaihtumisen aikoihin autojen hintakehitykseen olivat vaikuttamassa
muutkin poikkeukselliset tekijät, kuten ryhmäpoikkeusasetuksen purkamisesta
aiheutuva tehdashintojen harmonisointi sekä käytettyjen autojen tuontivero-
tuksen muutoksen odottelu. Mikään ei kuitenkaan viittaa siihen, että eurolla
olisi ollut merkittävä vaikutus autojen hintakehitykseen.
4.6 Teknisiä huomautuksia
aikissa aineistoissa hinnat on ilmoitettu kokonaislukuina. Pennejä ja sent-
tejä ei siis ole käytetty. Tästä aiheutui pieniä ongelmia tutkimuksen teos-
sa, sillä kokonaislukuina ilmaistu hinta voi olla 0-päätteinen sattumalta mo-
lemmissa valuutoissa. Näin käy noin yhdessä tapauksessa kymmenestä.
Kun tutkittiin euron kauden satasten ja tuhansien hintajakaumia markkoi-
na ilmoitettuna (kuva 4.8), hinnat pyöristettiin lähimpään sataseen ja yhdeksi-
kön osuus laskettiin pyöristetystä hinnasta. Jos esimerkiksi 9-hinnan 69 000
markan ympäristössä molemmilla puolilla on yliedustus eurohintajakaumassa,
kertoo tämä juuri siitä, että hinnoittelu on ensin tehty markkoina ja sitten kään-
netty euroiksi.
Päiväykset
Pyyntihintoja samalle autolle voidaan muuttaa myynnissäolon aikana. Näistä
monista mahdollisista pyyntihinnoista on aina käytetty ensimmäistä autolle
asetettua pyyntihintaa ja päiväyksenä tämän hinnan antopäivää eli sisäänos-
topäivää.
Viikko
Monessa kuviossa jakaumatietoja on laskettu viikoittain. Tässä ei viitata kalen-
teriviikkoihin vaan viikko numero yksi on vuoden 2002 ensimmäinen seitse-




EURON VAIKUTUS MAINOSTETTUIHIN HINTOIHIN
Marita Nikkilä & Liisa Peura-Kapanen
Päätulos
• Mainostetut hinnat sopeutuivat valuutan vaihdokseen ennakko-
oletusten mukaisesti – nopeammin kuin kaikki hinnat.
Muuta
Kaksoishinnoittelu jatkui hintamainonnassa pääosin vuoden 2002 loppuun ja 
poistui nopeasti vuoden 2003 alussa.
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5 Euron vaikutus mainostettuihin 
hintoihin
5.1 Tausta ja tavoite
ehti-ilmoittelu on näkyvä osa päivittäistavara- ja erikoistavarakaupan
markkinointia. Mainonnassa hinta on keskeinen tekijä. Monet kauppiaat
uskovat, että edulliset hintatarjoukset lisäävät merkittävästi tuotteiden myyntiä. 
Erityisesti päivittäistavarakaupassa lehtimainonta on keskeinen tapa tuoda ku-
luttajille hintainformaatiota markkinoilla olevista tuotteista. Ns. psykologisilla
hinnoilla ja kuluttajien hintatietoisuudella on tärkeä merkitys tuotteiden hinnoit-
telussa. Näyttää siltä, että psykologisella hinnoittelulla on erityisen vahva vai-
kutus mainostetuissa hinnoissa. Toisin sanoen tietynlaiset hinnat ovat muita
hintoja yleisemmin käytettyjä (ks. kuvio 1.1).
Lehti-ilmoittelua on hyvin monen tyyppistä. Pienet, yhden tai kahden pals-
tan ilmoitukset mainostavat yleensä yksittäisen erikoistavaraliikkeen tuotteita.
Toisena ääripäänä ovat hypermarkettien ja erikoismyymälöiden monisivuiset,
erilliset mainosliitteet. Lehtimainonnan määrä on ollut kahden viime vuoden
aikana lievässä laskussa. Lehtimainontaan käytettiin vuonna 2002 yhteensä
759 miljoonaa euroa (Mainonnan neuvottelukunta). Tästä summasta noin 70
prosenttia meni sanomalehtimainontaan ja noin neljännes aikakauslehti-
mainontaan. Noin viisi prosenttia jäi ns. kaupunkilehtien mainontaan.
Tässä luvussa tarkastellaan euron käyttöönoton näkymistä ja vaikutusta
tuotteiden mainonnassa ja ilmoittelussa. Lähes kahden vuoden tarkastelujak-
son seuraamisella pyritään päättelemään erityisesti hintailmoittelussa tapah-
tuneita muutoksia. Kuinka hintapsykologiset keinot muuttuivat siirryttäessä
markan käytöstä euroon? Kuinka tuotteiden kaksoishinnoittelu ilmenee euro-
ja markkahinnan näkymisenä lehtimainonnassa? Lisäksi pyritään selvittä-
mään, näkyykö euron käyttöönoton vaikutuksia muissa markkinointikeinoissa.
5.2 Aineisto
elvitystä varten kerättiin ja analysoitiin kolmen suurimman sanomalehden
hintailmoituksia vuosina 2001–2003. Lehdet olivat Tampereella ilmestyvä
Aamulehti, Helsingin Sanomat ja Turun Sanomat. Lehtien välissä jaettavat





• elintarvikkeet ja non food -tuotteet
• vaatteet ja jalkineet
• kodin tarvikkeet
• urheilutarvikkeet




Ilmoituksen vähimmäisleveyden tuli olla kaksi palstaa. Pienet, yhden
palstan levyiset ilmoitukset jätettiin pois aineistosta. Ilmoituksessa piti myös
esiintyä hintatieto, joten ulkopuolelle jäivät esimerkiksi sellaiset ilmoitukset,
joissa mainostettiin pelkästään prosenttialennusta tai kerrottiin muuten uudes-
ta markkinoille tulleesta tuotteesta. Hintailmoituksia kerättiin yhteensä 11 ker-
taa vuosina 2001–2003. Ajankohdat ilmenevät taulukosta  5.1.












2003   4 tammikuu
Hintailmoituksista koottiin tietoa sekä ilmoitus- että tuotekohtaisesti. Jo-
kaisesta ilmoituksesta kirjattiin ylös lehden nimi, liikkeen tai ketjun nimi ja il-
moituksen koko. Tuotteista kirjattiin tuoteryhmän lisäksi tuotteen hinta joko
markkoina (v. 2001) tai euroina (vuosina 2002 ja 2003). Lisäksi kirjattiin tieto
siitä, oliko hinta ilmoitettu myös rinnakkaisvaluutassa. Tarjoustuotteista tallen-
nettiin tieto siitä, oliko tuotteelle annettu vertailuhinta ja oliko kyseessä ns. ta-
sahintatarjous.
Ilmoitusten määrä vaihteli tarkasteluviikoittain 221 ja 399 ilmoituksen vä-
lillä. Runsaimmin ilmoituksia oli marras-joulukuussa ja vähiten heinäkuussa.
Ilmoitusten kokonaismäärä keräilykautena oli yhteensä 2 958. Ilmoitusten si-
sältämien yksittäisten hintatietojen lukumäärä puolestaan vaihteli keräys-
viikoittain 2 227–4 220. Yhteensä hintatietoja kerääntyi koko aikana 33 220.
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Tuoteryhmistä elintarvikkeiden osuus hintailmoituksista oli suurin. Niiden
osuus hintahavainnoista oli 36 prosenttia, seuraavaksi eniten havaintoja oli
kodinkoneista ja viihde-elektroniikasta (15 %) sekä vaatteista (12 %). Erillisiä,
vähintään neljän sivun ilmoitusliitteitä oli lähinnä hypermarket-ketjuilla, kodin-
koneliikkeillä ja rakennustarvikeliikkeillä. Hintahavainnoista 29 prosenttia oli
peräisin noin puolikkaan lehdensivun kokoisista ilmoituksista ja 24 prosenttia
erillisistä ilmoitusliitteistä sekä vähiten eli kymmenen prosenttia pienistä ilmoi-
tuksista.
5.3 Hintojen sopeutuminen
ainostettujen hintojen muutosten seuranta on kiinnostavaa siksi, että en-
nakolta oletettiin mainoshintojen sopeutuvan euron tuloon nopeammin
kuin muiden vähittäiskaupan hintojen. Tässä osassa tarkastellaankin, kuinka
nopeasti lehti-ilmoittelussa esiintyneet hinnat ovat muuttuneet markkamääräi-
sistä hinnoista kaupallisesti sopiviksi ja luonteviksi euromääräisiksi hinnoiksi.
5.3.1 Hinnat markka-aikana
luksi tarkastellaan sitä, minkälaiset hinnat olivat tyypillisiä ilmoituksissa
markka-aikana. Kuvio 5.1 kuvaa mainostettujen hintojen markkamääräi-
siä jakaumia lokakuussa 2001. Kuvio esittää kymmenen pennin, markan ja
sadan markan jakauman elintarvikkeilla sekä muilla eri hintaluokan tuotteilla.
Jakauma tarkoittaa, että jokainen hinta on purettu osiin pennistä lähtien niin
moneen markkaan asti kuin hintaan sisältyy. Esimerkiksi hintaan 279,90 sisäl-
tyvät osat ovat seuraavat:  pennit ovat 0, kymmenet pennit ovat 9, markat ovat 
9, kymmenet markat ovat 7 ja sadat markat ovat 2. Jakaumat tarkastelevat ku-
takin hinnanosaa erikseen. Kuvioon on otettu ainoastaan niiden hintojen pro-
senttiosuudet, joissa luku kymmenen pennin, markan, kymmenen markan tai
sadan markan osalta on joko nolla, viisi tai yhdeksän, sillä nämä luvut ovat
kunkin jakauman lukuna selvästi muita yleisempiä.
Mainostetuissa hinnoissa ei käytetty juuri lainkaan pennejä, eli lähes
kaikki hinnat päättyivät nollaan. Vain halvimmista, alle 50 markan hinnoista
noin viidessä prosentissa oli käytetty muutakin pennilukua, useimmiten viittä
penniä.
Mainostettujen tuotteiden hinnoittelua hallitsi selkeä ns. yhdeksän-
hinnoittelu. Yhdeksän oli tyypillisin luku useimpien jakaumien viimeisenä luku-
na. Seuraavaksi yleisimmät olivat nolla ja viisi. Elintarvikkeiden hinnoista 82
prosenttia päättyi 90 penniin. Nollan ja viitosen osuus oli 16 prosenttia. Muissa 
alle 100 markkaa maksaneissa tuotteissa ei ollut yhtä selvää yhdeksään päät-
tyvää hinnoittelua kymmenen pennin osalta, vaan hinnat pyöristettiin useam-
min nollaan.
Markan jakauma osoittaa selvää yhdeksän-hinnoittelua. 50–99 markkaa 
maksaneista tuotteista 78 prosenttia päättyi yhdeksään markkaan ja 100–999
markkaa maksaneista yli puolet  (58 %). Mitä kalliimpi tuote on, sitä suurem-




tuotteiden hinnoissa se näkyy yhdeksänä markkana, hieman kalliimmassa
tuotteessa 90 markkana ja kalleimmissa tuotteissa 900 markkana. 
Yli tuhat markkaa maksaneissa tuotteissa markka pyöristettiin yleisesti
nollaan ja yhdeksän näkyy selvemmin kymmenissä markoissa. Näistä hinnois-
ta 80 prosenttia päättyi 90 markkaan ja vielä sadan markan osalta runsas
kolmannes päättyi myös yhdeksään. 
KUVIO 5.1. Kymmenen pennin, markan, kymmenen markan ja sadan markan


























 5 viim.luku 
 0 viim.luku 
Yli 1000 markan tuotteet,










































 5 viim.luku 
 0 viim.luku 
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5.3.2 Hinnat euroaikana 
oska 9-hinnoittelu oli niin yleistä, oli odotettavissa, että markkamääräiset
hinnat eivät kääntyisi euromääräisiksi suoraan euron kerrointa käyttämäl-
lä, vaan hinnat hakeutuisivat euroina sopiviin, kaupallisiin hintoihin. Hinnoista
suuren osan olisi silloin muututtava, osa hinnoista laskisi ja osa nousisi. Seu-
raavassa tarkastellaan sitä, minkälaiset hinnat olivat tyypillisiä ilmoittelussa,
kun siirryttiin euroon. Ensin tarkastellaan elintarvikkeiden hinnoissa tapahtu-
neita muutoksia ja sen jälkeen muita tuotteita eri hintaluokittain. Hintaluokat
ovat alle 10 €, 10–49,99 €, 50–99,99 €, 100–999,99 € ja vähintään 1 000 €.
Kuvio 5.2 kuvaa elintarvikkeiden hintojen viimeisen sentin jakaumaa vuo-
desta 2001 vuoteen 2003. Hintojen sopeutuminen euromääräisiksi oli huomat-
tavan nopeaa jo heti valuutan vaihduttua tammikuussa 2002, jolloin jo 74 pro-
senttia hinnoista päättyi lukuihin 0, 5 tai 9. Keskittyminen näihin lukuihin jatkui 
koko vuoden niin, että syksyllä näitä lukuja käytettiin 89 prosentissa hinnoista.
Näyttäisi, että elintarvikkeiden sopeutuminen oli tullut jo päätökseen tammi-
kuussa 2003, jolloin lukuja 0, 5 ja 9 käytettiin 96 prosenttisesti elintarvikkeissa
senttien viimeisenä lukuna. Huomioitavaa kuitenkin on, että näin pitkälle
edennyt sopeutuminen koskee ainoastaan elintarvikkeiden mainostettuja hin-
toja (katso kaikkien elintarvikkeiden hintojen sopeutumisesta luku 2).
Elintarvikkeiden kanssa suunnilleen samanhintaisten muiden tuotteiden
(alle 10 €) sopeutumiskehitys poikkeaa elintarvikkeista siten, että niiden hinto-
jen sentit oli elintarvikkeita useammin pyöristetty nollaan. Tammikuussa 2003
nollaan päättyviä hintoja oli 63 prosenttia ja yhdeksään päättyviä 24 prosent-
tia, kun elintarvikkeissa vastaavat luvut olivat 45 ja 31 prosenttia.
KUVIO 5.2. Viimeisen sentin jakauman muutos mainostetuissa elintarvikkeiden 
hinnoissa toukokuusta 2001 tammikuuhun 2003.



































































 9 viim.luku 




Kymmenten senttien osalta alle kymmenen euroa maksavilla tuotteilla
keskittyminen lukuihin 0, 5 ja 9 oli jonkin verran vähäisempää kuin senttien
kohdalla. Noin puolet hinnoista päättyi tammikuussa 2002 kymmenien senttien 
osalta näihin kolmeen lukuun ja vuotta myöhemmin, tammikuussa 2003 kes-
kittyminen oli noussut 63 prosenttiin.
Keskittyminen tiettyihin lukuihin näkyy myös hieman kalliimmissa eli 10–
50 euron tuotteiden hinnoissa. Sentit pyöristettiin valuutan vaihduttua nopeasti 
nollaan. Kymmenistä senteistä jo keväällä 2002 noin 90 prosenttia päättyi nol-
laan, viiteen tai yhdeksään (kuvio 5.3). 50 sentin käyttö näissä hinnoissa oli
kuitenkin selvästi vähäisempää kuin nollaan tai yhdeksään päättyvät kymme-
net sentit.
KUVIO 5.3. Kymmenen senttien jakauman muutos mainosteluilla, 10–50 euron 
tuotteilla toukokuusta 2001 tammikuuhun 2003.





































































Kuvio 5.4 esittää 100–1 000 euroa maksaviin tuotteisiin sisältyneiden eu-
rojen jakaumaa. Siitä näkyy selkeä ja nopea muutos markka-ajan
9-hinnoittelusta euroajan 9-hinnoitteluun. Yhdeksän on selvästi käytetyin luku
täysinä euroina. Jo keväällä 2002 yli puolessa tämän hintaluokan tuotteissa oli 
käytetty eurona yhdeksää ja tammikuussa 2003 yhdeksän osuus oli noussut
62 prosenttiin. Vastaava muutos oli nähtävissä täysien eurojen osalta myös
alemman hintaluokan eli 50–100 euroa maksavissa tuotteissa.
87
KUVIO 5.4. Euron jakauman muutos mainostetuilla, 100–1 000 euron tuotteilla
toukokuusta 2001 tammikuuhun 2003.




































 9 viim.luku 
 5 viim.luku 
 0 viim.luku
Mitä korkeamman hintaluokan tuotteesta on kysymys, sitä suurempaan
hinnanosaan luvun yhdeksän käyttö siirtyy, kuten kymmeneen tai sataan eu-
roon. Yli tuhat euroa maksavilla tuotteilla täysien eurojen viimeisenä lukuna on 
noin 40 prosentissa nolla ja samoin 40 prosentissa yhdeksän. Mutta 9-
hinnoittelu näkyy tämän hintaluokan tuotteilla nimenomaan kymmenien euro-
jen jakaumassa (kuvio 5.5). 90 euron käyttö oli lisääntynyt niin, että tammi-
kuussa 2003 sen osuus oli 61 prosenttia kymmenistä euroista.
KUVIO 5.5. Kymmenten eurojen jakauman muutos mainostetuilla, yli tuhannen euron 
tuotteilla toukokuusta 2001 tammikuuhun 2003.






































































Tuoteryhmien välillä ei ollut havaittavissa mainittavia eroja sopeutumi-
sessa euron tuloon. Elintarvikkeiden hinnoissa oli jossain määrin suurempaa
keskittymistä luvun yhdeksän käyttöön senttien ja kymmenen senttien hin-
noissa kuin muissa saman hintaluokan tuotteissa. Joissakin kalleimmissa yli
tuhannen euroa maksavissa tuotteissa, kuten huonekaluissa ja rakennustar-
vikkeissa, näyttäisi, että erityisesti 9-hinnoitteluun siirtyminen ei ole tullut vielä 
päätösvaiheeseen, vaan jatkuu vielä vuoden 2003 aikanakin.
Mainostettujen hintojen sopeutuminen oli ennakko-odotusten mukaisesti
nopeampaa kuin muiden vähittäiskaupan hintojen. Välittömästi valuutan vaih-
duttua mainostettujen hintojen sopeutumista euroon oli jo nähtävissä. Kehitys
jatkui kevään 2002, mutta jo syksyllä oli havaittavissa, että sopeutus oli tullut
jo suurelta osin päätökseen. Jonkin verran hinnoittelun keskittymistä käyte-
tyimpiin lukuihin tapahtui vielä syksyn 2002 jälkeenkin, mutta pääsääntöisesti
mainostettujen hintojen euroon sopeutuminen tapahtui hyvin nopeasti.
Käytetyimmät hinnat 
opeutumista uuteen rahayksikköön voi tarkastella myös käytetyimpien
hintojen avulla. Taulukoissa 5.2 ja 5.3 on luettelot elintarvikkeiden ja mui-
den tuotteiden käytetyimmistä hinnoista lokakuussa 2001, maaliskuussa 2002 
ja tammikuussa 2003.
Mainostetut hinnat näyttävät myös tämän tarkastelun perusteella sopeu-
tuneen melko nopeasti euron tuloon. Elintarvikkeista kymmenestä eniten käy-
tetystä hinnasta kahdeksan päättyi maaliskuussa 2002 nollaan tai yhdeksään. 
Joukossa on tosin hintoja, jotka ovat luontevia sekä euroina että markkoina,
esimerkiksi 8,90 mk = 1,50 euroa ja 5,90 mk = 0,99 euroa. Useimmat hinnat
ovat suunnilleen samoja hintoja sekä lokakuussa että maaliskuussa, mutta
ovat kuitenkin muuttuneet maaliskuussa uusiksi euromääräisinä sopiviksi hin-
noiksi. Lokakuun toiseksi käytetyin hinta, kymmenen mk, oli valtaosaltaan sel-
laisten elintarvikkeiden hintana, joita myytiin tasahintatarjouksina, esim. ”3 kpl
kympillä”. Maaliskuussa 2002 tämä hinta näyttää muutetun suoraan muunto-
kertoimella euroksi (1,68). Samalla kyseisen hinnan käytön osuus on vähen-
tynyt (taulukko 5.2)
Vuoden 2003 puolella käytetyimpänä on edelleen hinta, joka on luonteva 
myös markkahintana, 8,90 mk = 1,50 euroa. Puolet elintarvikkeiden hinnoista
päättyi tammikuussa nollaan ja puolet yhdeksään, muita lukuja ei viimeisenä
lukuna ole kymmenen käytetyimmän hinnan joukossa.
Muilla tuotteilla kuin elintarvikkeilla käytetyimmät hinnat vaihtelevat aina
yhdestä eurosta lähes 500 euroon. Myös näillä tuotteilla hinnat ovat muuttu-
neet nopeasti aidoiksi eurohinnoiksi. Lokakuussa 2001 ja maaliskuussa 2002
ei ole yhtään täysin samaa hintaa, ainoastaan kaksi hintaa on lähellä toisiaan, 
mutta maaliskuussa ne on jo muutettu luonteviksi eurohinnoiksi. Nämä ovat
149,00 ja 59,00 markkaa, jotka on euroina muutettu uusiksi hinnoiksi 25,00 ja 




TAULUKKO 5.2. Elintarvikkeiden käytetyimmät mainostetut hinnat lokakuussa 2001, 
maaliskuussa 2002 ja tammikuussa 2003.
Lokakuu 2001            Maaliskuu 2002 Tammikuu 2003
Yleisyys hinta osuus hinta hinta osuus hinta hinta osuus
mk % euro mk % euro mk %
1 9,90 7,4 1,00 5,95 5,9 1,50 8,92 6,7
2 10,00 7,4 2,00 11,89 5,8 2,00 11,89 5,7
3 6,90 5,9 1,33 7,91 3,5 1,00 5,95 5,0
4 7,90 5,8 0,99 5,89 3,2 0,99 5,89 4,7
5 8,90 5,0 1,50 8,92 3,2 1,99 11,83 3,6
6 14,90 3,8 1,68 9,99 2,8 2,50 14,86 2,7
7 5,90 3,7 2,50 14,86 2,5 1,69 10,05 2,1
8 29,90 3,0 1,99 11,83 2,4 3,00 17,84 1,9
9 19,90 2,9 2,99 17,78 1,9 0,59 3,51 1,7
10 12,90 2,8 9,90 58,86 1,9 1,19 7,08 1,7
TAULUKKO 5.3. Käytetyimmät mainostetut hinnat muilla tuotteilla kuin elintarvikkeilla 
lokakuussa 2001, helmikuussa 2002 ja tammikuussa 2003.
Lokakuu 2001            Maaliskuu 2002 Tammikuu 2003
Yleisyys hinta osuus hinta hinta osuus hinta hinta osuus
mk % euro mk % euro mk %
1 99,00 3,8 49,90 296,69 2,4 99,00 588,63 3,5
2 199,00 3,7 25,00 148,64 2,0 5,00 29,73 2,8
3 299,00 3,0 10,00 59,46 1,8 1,00 5,96 1,8
4 399,00 1,9 15,00 89,19 1,6 49,00 291,34 1,7
5 129,00 1,8 5,00 29,73 1,5 499,00 2 966,92 1,7
6 149,00 1,7 9,90 58,86 1,5 9,90 58,86 1,7
7 499,00 1,7 69,00 410,26 1,4 399,00 2 372,35 1,7
8 59,00 1,5 4,90 29,13 1,3 199,00 1 183,20 1,6
9 139,00 1,5 16,90 100,48 1,2 299,00 1 777,77 1,5
10 249,00 1,5 20,00 118,91 1,1 99,90 593,98 1,4
5.4 Kaksoishinnat
uotteiden kaksoishinnoittelua on pidetty yhtenä keskeisenä asiana kulut-
tajien totuttautumisessa euroon ja tuntuman saamisessa uuteen valuut-
taan. Kaksoishinnoittelusta ei euroon siirtymisen takia annettu erillisiä säädök-
T
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siä. Euroopan kauppa- ja kuluttajajärjestöjen vuonna 1998 tekemän sopimuk-
sen mukaan kaksoishinnoittelu oli ennen käteiseuroon siirtymistä (v. 1999–
2001) suositeltavaa, mutta ei pakollista. Rahanvaihtojakson aikana (1.1.–
28.2.2002) maksuna kävi sekä markka että euro, ja siksi hintamerkinnätkin oli 
oltava molemmissa rahayksiköissä. Maaliskuun 2002 alusta alkaen suositeltiin
markkahintojen pitämistä edelleen esillä niin kauan kuin kuluttajat ovat valmii-
ta niistä luopumaan. Kaksoishinnoittelua koskevat suositukset koskivat myy-
mälöiden hintamerkintöjen ohella myös muun muassa hintamainontaa lehti-
ilmoittelussa.
Kaksoishintojen ilmoittaminen myymälöissä oli yleistä jo pari vuotta en-
nen euroon siirtymistä. Keväällä 2001 tehdyn selvityksen mukaan 70 prosent-
tia päivittäistavarakaupoista merkitsi eurohinnat markkojen rinnalle (Kaupan
keskusliitto). Seuraavassa tarkastellaan kerätyn tutkimusaineiston perusteella
kaksoishintojen esiintymistä lehti-ilmoittelussa sekä ennen euron tuloa että
sen jälkeen.
Taulukko 5.4 esittää kaksoishinnoittelun yleisyyttä ennen ja jälkeen eu-
roon siirtymisen. Yli puolessa ilmoituksista oli ennen euron tuloa joulukuussa
2001 euromääräiset hinnat merkittyinä. Yleisimmillään kaksoishintojen käyttö
oli kahden rahayksikön kaudella, jolloin noin 80 prosentissa ilmoituksista oli
hinnat merkitty molemmissa valuutoissa. Markkahintojen ilmoittaminen väheni 
tasaisesti siirtymäkauden jälkeen. Kesällä 2002 vielä puolessa ilmoituksista oli 
mukana markkahinnat, loppuvuonna noin neljänneksessä ja vuoden 2003
alussa enää joka kymmenennessä ilmoituksessa.
TAULUKKO 5.4. Euro- ja markkahintojen esiintyminen lehti-ilmoituksissa toukokuusta 
2001 tammikuuhun 2003.
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soishintojen määrä laski noin 80 prosentista noin 20 prosenttiin vuoden 2002
loppuun mennessä. Taulukossa 5.5 on esitetty kaksoishintojen yleisyys eri
tuoteryhmissä. Seuraavassa esitetään joitakin keskeisiä havaintoja kaksois-
hintojen esiintymisestä eri tuoteryhmien ilmoituksissa:
• Elintarvikkeet: kaksoishintojen käyttö oli yleistä koko tarkastelujakson
aikana. Ilmoittajat olivat suurimmaksi osaksi isoja liikkeitä (hypermarket-
teja, supermarketteja) ja myös ilmoitukset olivat kooltaan isoja. Jonkin
verran joukossa oli myös pieniä ilmoituksia.
• Non food -tuotteet (pesu- ja puhdistusaineet, hygieniatuotteet, arkikos-
metiikka ym.):  Kaksoishinnat ilmoitettiin yleisesti siirtymäkaudella ja
vuonna 2001. Tuotteita myydään päivittäistavaraliikkeiden lisäksi monen
tyyppisissä liikkeissä, kuten hypermarketeissa, tavarataloissa, alan ns.
halpamyymälöissä jne.
• Vaatteet: Kaksoishintojen käyttö oli verrattain yleistä koko tarkastelujak-
son. Osa vaateilmoituksista oli suurissa tavaratalojen ja hypermarkettien
yhteisilmoituksissa, joissa yleensä käytettiin kaksoishintoja. Liikkeiden
joukossa, jotka eivät käyttäneet kaksoishintoja oli paljon pieniä yksityisiä
vaateliikkeitä, mutta jonkin verran myös isoja, ketjuihin kuuluvia liikkeitä.
• Kodin tarvikkeet: Erityisesti markka-aikana eurohintojen ilmoittaminen
oli keskimääräistä runsaampaa. Tuotteita myydään hyvin monenlaisissa
liikkeissä: alan erikoisliikkeistä tavarataloihin ja hypermarketteihin. Usein
isoissa yhteisilmoituksissa, joissa yleensä oli kaksoishinnat.
• Urheilutarvikkeet: Urheiluliikkeet ilmoittivat eurohintoja vain vähän
markkojen aikana, vaikka mukana oli myös isoja ketjuja. Vuonna 2002
markkahintoja näkyi eurojen rinnalla yleisemmin. Osa ilmoittajista oli mui-
ta kuin varsinaisia urheiluliikkeitä, kuten tavarataloja ja hypermarketteja.
• Kodinkoneet: Ennen euroon siirtymistä oli noin puolessa ilmoitusten hin-
noista mukana molemmat hinnat. Kaksoishinnoittelu oli tavanomaista
yleisempää siirtymäjakson jälkeen. Osa liikkeistä käytti kaksoishinnoitte-
lua, osa ei käyttänyt riippumatta siitä, oliko kyseessä ketju tai yksittäinen
liike.
• Huonekalut: Markka-aikana eurohintojen ilmoittaminen oli melko vähäis-
tä. Euron aikana markkahintojen ilmoittaminen puolestaan oli verrattain
yleistä, vielä tammikuussa 2003 noin 20 prosenttia hinnoista oli ilmoitettu
myös markkoina.
• Rakennustarvikkeet: Siirtymäaikana kaksoishinnat olivat hyvin esillä ja
myös sen jälkeenkin, mutta syksyllä 2002 markat olivat jääneet lähes ko-
konaan pois. Rakennustarvikkeiden ilmoituksia oli hyvin erityyppisten liik-
keiden ilmoituksissa: rauta-alan erikoisliikkeet, hypermarketit, tavaratalot.
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TAULUKKO 5.5. Kaksoishintojen esiintyminen lehti-ilmoittelussa eri tuoteryhmillä 
toukokuusta 2001 tammikuuhun 2003.
2001 2002 2003
Ilmoituksissa myös
eurohinnat Ilmoituksissa myös markkahinnat
touko loka joulu tammi helmi maalis heinä marras tammi
% % % % % % % % %
Elin-
tarvikkeet 86 95 99 100 100 85 90 84 2
Non food
-tuotteet 74 95 96 99 100 50 83 37 10
Vaatteet ja 
jalkineet 35 63 65 95 80 28 48 35 10
Kodin
tarvikkeet 52 49 69 86 82 36 54 30 6
Urheilu-
tarvikkeet 22 29 9 78 60 73 44 17 1
Kodin-
koneet 7 49 44 96 89 74 60 31 9




35 22 76 99 94 90 43 8 2
Lasten
tarvikkeet 9 1 49 99 96 58 6 41 0
Kaksoishintojen ilmoittaminen lehtimainonnassa oli selkeästi yleisintä
päivittäistavarakaupassa. Lähes vuotta ennen euroon siirtymistä noin 80-
prosenttisesti päivittäistavarakaupan ilmoittelussa esiintyi hinnat myös euro-
määräisinä. Koko vuoden 2002 ajan kaksoishinnoittelu oli erittäin yleistä, mut-
ta vuoden 2003 alusta markkahinnat poistuivat päivittäistavarakaupan hintail-
moituksista lähes tyystin. Muissa tuoteryhmissä kaksoishintojen käyttö ilmoit-
telussa oli vähäisempää, etenkin siirtymäkauden ulkopuolella.
Vuodenvaihde 2003 näyttäisi olleen monella kaupan alalla ratkaiseva
käänne kaksoishintojen ilmoittelussa. Vuoden alussa kaikkien tuotteiden mai-
nonnassa markkojen käyttö oli ratkaisevasti vähentynyt. Kauppiaiden arvioi-
den mukaan kuluttajat olivat ilmeisesti siinä määrin tottuneet euron käyttöön ja 
omaksuneet euromääräiset hinnat, ettei ollut syytä pitää yllä kustannuksia li-
säävää kaksoishintajärjestelmää.
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5.5 Tasahintatarjoukset  ja vertailuhintojen käyttö
elvityksessä pyrittiin etsimään euron käyttöönoton vaikutuksia myös mui-
hin markkinointikeinoihin kuin psykologisen hinnoittelun käytäntöön ja
kaksoishintojen esittämiseen. Tässä luvussa kiinnitetään huomiota monien
tuotteiden kampanjointikeinoina käytettäviin ns. tasahintatarjouksiin sekä tar-
joustuotteiden hintojen vertailumahdollisuuksiin.
5.5.1 Tasahintatarjoukset
räs markkinointitapa, jolla pyritään lisäämään tuotteiden myyntiä, ovat ns. 
tasahintatarjoukset. Sopivalla tasahinnalla tarjotaan mahdollisuutta hank-
kia useampia kappaleita jotakin tuotetta edullisemmin kuin yksittäin hankittu-
na. Tasarahatarjoukset ovat tyypillisiä päivittäistavarakaupassa,  jonkin verran 
niitä käytetään myös vaatteiden ja erilaisten kodin tarvikkeiden myynnissä.
Elintarvikkeiden ja ns. non food -tuotteiden (pesu- ja puhdistusaineet, hy-
gieniatuotteet, arkikosmetiikka ym.) hinnoista noin joka kymmenes oli tasara-
hatarjous, vaate- ja kodintarvikekaupassa niitä oli 2–5 prosenttia hinnoista.
Euroon siirtyminen ei juurikaan näy tasahintatarjousten yleisyydessä.
Tammi- ja helmikuussa 2002 oli tosin hivenen vähemmän tasahintatarjouksia
kuin muulloin, mutta muutoin euroaikana tarjousten lukumäärä on samaa ta-
soa kuin markka-aikanakin. Sen sijaan euron vaikutukset näkyvät selkeinä sii-
nä, miten hinnat ovat muuttuneet euromääräisinä. Taulukossa 5.6 on luettelo
yleisimmistä tasahinnoista vuonna 2001 sekä tammikuussa 2002 ja 2003. 
Markka-aikana yli puolet (56 %) tasahinnoista oli kymmenen markkaa.
Tyypillisiä tarjouksia elintarvikekaupassa olivat esimerkiksi ”3 purkkia kympil-
lä”. Muutoinkin tasahinnat olivat yleensä täysiä kymmeniä markkoja, jonkin
verran esiintyi myös 90 penniin loppuvia hintoja. Kymmenen markkaa ei ollut
laajasti käytössä muunlaisena hintana kuin tasarahatarjouksissa, sillä 85 pro-
senttia kymmenen markan hinnoista oli nimenomaan näitä tarjoushintoja.
Euron tultua tammikuussa 2002 tasahinnat eivät samassa määrin keskit-
tyneet tiettyyn hintaan, vaan jakauma oli laajempi. Kymmenen markan tarjo-
ukset olivat joko suoraan muunnettu euron kertoimella (10 mk = 1,68 €) tai
muutettu 1,69 tai 1,65 euron määräisiksi. Kymmenen markan jäänne näkyi
1,68 eurona käytetyimpien hintojen joukossa vielä kevään ja kesän 2002 ajan 
ja hävisi vasta syksyllä 2002.
Yleisimmäksi tasahinnaksi näytti muodostuneen kaksi euroa, mutta sen
osuus oli vielä tammikuussa 2003 huomattavasti pienempi kuin kymmenen
markan osuus vuonna 2001. Uudeksi tasahinnaksi näytti tulleen myös yhden
euron hinta, jota lähinnä vastaavaa markkahintaa (5 markkaa) oli hyvin vähän 
käytetty tasarahatarjouksissa. Myös 5,99 ja 2,99 olivat uuden tyyppisiä hintoja,
jotka eivät enää ole varsinaisia tasahintoja, mutta joilla myydään kuitenkin




TAULUKKO 5.6. Ns. tasahintatarjoukset markkoina ja euroina vuonna 2001, 
tammikuussa 2002 ja tammikuussa 2003.
Vuosi 2001 Tammikuu 2002 Tammikuu 2003
Yleisyys hinta osuus hinta osuus hinta osuus
mk % euro % euro %
1 10,00 55,6 2,00 10,4 2,00 18,9
2 100,00 8,2 1,68 5,2 1,00 17,5
3 20,00 5,3 3,00 4,5 1,50 6,3
4 30,00 4,4 1,00 3,7 2,50 5,6
5 15,00 2,9 1,50 3,7 3,00 4,3
6 50,00 1,9 1,69 3,6 5,99 3,5
7 25,00 1,5 50,00 3,6 2,99 2,8
8 9,90 1,1 0,95 3,1 5,00 2,8
9 15,90 1,1 1,65 3,0 2,70 2,7
10 27,00 0,8 5,99 3,0 2,90 2,1
Tasarahatarjoukset tulevat ilmeisesti vielä lukumäärältään keskittymään
voimakkaammin kahteen euroon ja ehkä myös yhteen euroon, mutta myös
monia erityyppisiä hintoja tullaan käyttämään. Aiempaa enemmän tullaan to-
dennäköisesti käyttämään myös muita kuin varsinaisia tasasummaisia hintoja
silloin, kun halutaan yhteistarjouksissa myydä useampi kappale samaa tuotet-
ta. Tämä johtuu  euron suuremmasta arvosta markkaan verrattuna. Tällaisista
hinnoista olivat jo tammikuussa 2003 esimerkkeinä 5,99 ja 2,99 euron hinnat.
Siksi tasahinta-nimitys ei ehkä enää tule olemaan ainoa oikea nimitys usean
tuotteen yhteistarjouksissa.
5.5.2 Vertailuhintojen käyttö
uluttajille on tärkeätä tietää, onko mainoksessa kysymys hintatarjoukses-
ta vai ainoastaan normaalista hintailmoittelusta. Seuraavassa tarkastel-
laan sitä, kuinka yleisesti mainoksissa annettiin käsitys siitä, että kyseessä on 
tarjoushinta. Vertailuhinta näkyi ilmoituksissa monin eri tavoin. Ilmoituksessa
saatettiin mainita tuotteen normaalihinta suluissa tai ylivedettynä. Voitiin käyt-
tää myös pelkästään ilmaisua ”tarjous”. Yleinen käytäntö oli myös ilmoittaa
alempi tarjoushinta prosentteina tai etuuden arvo markkoina tai euroina. Ver-
tailuhintoina ei huomioitu tässä yhteydessä elintarvikkeiden tai muiden tuottei-
den kohdalla esitettyjä yksikköhintoja, joiden perusteella kuluttajat pystyvät
vertailemaan eripainoisten ja tilavuudeltaan erilaisten tuotteiden hintoja.
Vertailuhintojen käyttö vaihteli suuresti eri tuoteryhmillä. Kuvio 5.7 esittää 
vertailuhintojen yleisyyttä vuonna 2001, vuonna 2002 sekä tammikuussa
2003. Vertailuhintoja oli keskimäärin koko aineistossa 18 prosenttia vuonna
2001 ja 22 prosenttia vuosina 2002–2003. Elintarvikkeissa näyttäisi vallitseva
käytäntö olevan, ettei vertailuhintoja käytetä mainoksissa. Huonekalut, urheilu-
ja kodintarvikkeet sekä kodinkoneet olivat tuotteita, joiden hintailmoituksissa




tiin edistämään myyntiä, oli muutettava nopeasti uusiksi psykologisiksi hin-
noiksi. Vaikka kuluttajien hintatietoisuus euroon siirryttäessä hämärtyi joksikin
aikaa, haluttiin muuttuneillakin hinnoilla mainoksissa luoda mielikuvaa tuottei-
den edullisuudesta.
Tuotteiden kaksoishinnoittelua pidettiin yhtenä keskeisenä asiana kulutta-
jien totuttautumisessa euroon. Päivittäistavarakaupassa kaksoishintojen käyt-
tö oli hyvin yleistä sekä ennen euroon siirtymistä että sen jälkeen aina vuoden 
2002 loppuun asti. Vuoden 2003 alussa käytäntö muuttui ja markat jätettiin lä-
hes kokonaan päivittäistavarakaupan ilmoituksista pois. Erikoistavarakaupan
tuotteissa kaksoishinnoittelu oli koko tarkastelukauden vähäisempää kuin päi-
vittäistavarakaupassa. Ainoastaan siirtymäkaudella vuoden 2002 alussa kak-
soishintojen käyttö oli erikoistavarakaupan ilmoituksissa yleistä.
Kuluttajille on tärkeätä tietää, onko mainoksessa kysymys hintatarjouk-
sesta vai ainoastaan normaalista hintailmoittelusta. Tällaisten vertailuhintojen
käyttö vaihteli suuresti eri tuoteryhmillä. Elintarvikkeiden mainoksissa ei vertai-
luhintoja yleensä käytetty. Huonekalujen, urheilu- ja kodintarvikkeiden sekä
kodinkoneiden ilmoitushinnoista noin 30–50 prosentissa oli esitetty jollain ta-
valla vertailumahdollisuus aiempaan hintaan. Vertailuhintojen käytön laajuus
ei ollut muuttunut euroon siirtymisen jälkeen.
Päivittäistavarakaupassa kampanjointikeinona käytetyn ns. tasahintatar-
jousten luonne muuttui euron vaikutuksesta siten, että useita samaa tuotetta
käsittävien yhteistarjousten hinnat eivät enää olleet siinä määrin tasasummia
kuin markka-aikana. Aiemmin yli puolet tasahintatarjouksista oli kymmenen
markan hintaisia. Euroon siirryttyä yleisin tasarahatarjous oli kaksi euroa, mut-
ta myös 90:een tai 99:ään senttiin päättyvät hinnat olivat yleistyneet. Siksi ei
aina enää voi puhua tasahintatarjouksista, vaan pelkästään usean tuotteen
yhteistarjouksista. Vielä vuoden 2003 alussa hinnoittelu ei ollut vaikuttanut yh-
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VALUUTAN VAIHTUMINEN JA KULUTTAJIEN 
HINTATIETOISUUS
Ville Aalto-Setälä & Anu Raijas
Päätulos
• Valuutan vaihtuminen heikensi kuluttajien hintatietoisuutta selvästi.
• Kuluttajien hintatietoisuus ei juurikaan ole parantunut verrattaessa 
tilannetta tammikuussa 2003 tilanteeseen maaliskuussa 2002. Tämä 
johtuu todennäköisesti siitä, että maaliskuussa 2002 kuluttajat 
muistivat vielä markkahinnat ja osasivat kääntää ne euroiksi.
Muuta
Ennakko-oletusten mukaisesti yli 50-vuotiaiden hintatietoisuus on heikentynyt 
valuutan vaihdoksen vuoksi enemmän kuin nuoremmilla ikäryhmillä.
Toisin kuin muilla ikäryhmillä yli 50-vuotiaiden hintatietoisuus ei myöskään ole 




Vaikka suhtautuminen rahaan, rahankäyttötottumukset ja kyky omaksua
uusia asioita vaihtelevat kuluttajilla, valuutanvaihdos koskee kaikkia kuluttajia.
Etukäteen oltiin huolissaan, että varsinkin ikääntyneillä kuluttajilla tulisi ole-
maan vaikeuksia uuden valuutan käsittelemisessä ja uusien hintojen ymmär-
tämisessä. Kuviossa 6.1 nähdään, että valtaosa (60 %) euromaiden kuluttajis-
ta koki syksyllä 2002 euron käyttämisen luontevaksi (Eurobarometri 58, 2003). 
Suomalaiset kuluttajat kokivat euron käyttämisen luontevaksi euroalueen kes-
kiarvoa useammin (80 %). Euron käyttämisen luontevana pitäminen ei kuiten-
kaan kerro vielä mitään kuluttajien hintatietoisuudesta.
Tämä luku tarkastelee euron vaikutusta kuluttajien hintatietoisuuteen.
Ennakkoon voitiin olettaa, että tuttujen markkahintojen häviäminen heikentäisi 
hintatietoisuutta. Toisaalta oli myös mahdollista, että lisääntynyt kiinnostus
hintoja kohtaan vähentäisi hintatietoisuuden heikkenemistä ja palauttaisi hinta-
tietoisuuden euroon siirtymisen jälkeen nopeasti vähintään ennalleen tai mah-
dollisesti jopa parantaisi hintatietoisuutta. Tätä kysymystä tarkastellaan vertai-
lemalla kuluttajien hintatietoisuutta markka-aikana, välittömästi valuutan vaih-
doksen jälkeen ja vuosi valuutan vaihdoksen jälkeen.
6.1 Tutkimusmenetelmät ja -aineisto
uluttajien hintatietoisuuteen keskittyneessä tutkimustraditiossa on tutki-
musongelmaa usein lähestytty kysymällä kuluttajilta myymälässä välittö-
mästi ostosten tekemisen jälkeen arvioita juuri ostamiensa tuotteiden hinnois-
ta (Urbany ja Dickson, 1991; Krishna et al., 1991; Wakefield ja Inman, 1993). 
Tuloksena tutkimuksista on saatu, etteivät kuluttajat normaalisti tiedä juuri va-
litsemansa tuotteen hintaa. Tämän lähestymistavan ongelmana on se, että
hinnat vaihtelevat myymälöiden välillä ja myös samassa myymälässä eri ajan-
kohtina. Näin kuluttajat saattavat tietää tuotteelle kohtuullisena pitämänsä hin-
tatason, mutta eivät silti välttämättä osaa sanoa juuri ostamansa tuotteen
täsmällistä hintaa kyseisessä myymälässä ja kyseisenä ajankohtana. Usein
myös on niin, että kuluttajilla on käsitys ostamansa hyödykekorin kokonaishin-
nasta, eikä niinkään yksittäisten tuotteiden hinnoista.
Hintatietoisuudelle ei ole olemassa yhtä ja oikeaa mittaria. Tämän takia
hintatietoisuuden kehityksen tarkastelu vaatii mielestämme useamman mitta-
rin käyttöä ja kokonaiskuvan muodostamista näiden mittarien tuloksista. Täs-
sä tutkimuksessa vertaamme muutamien yleisesti käytössä olevien tuotteiden
hinta-arvioita kyseisten tuotteiden markkinahintojen keskiarvoihin. Kyse ei ole
siis siitä, tietääkö kuluttaja juuri ostamansa tuotteen täsmällisen hinnan, vaan
siitä, tietääkö kuluttaja yleisesti käyttämänsä tuotteen markkinahinnan. Mene-
telmä on kehitetty kahdessa Aalto-Setälän ja Raijaksen (2003a ja 2003b) ar-
tikkelissa.
Tässä tutkimuksessa hintatietoisuutta selvitetään vertaamalla kuluttajien
hinta-arvioita hyödykkeistä ja hyödykkeiden todellisia markkinahintoja kolme-
na eri ajankohtana: lokakuussa 2001, maaliskuussa 2002 ja tammikuussa
2003. Hintatietoisuuden mittaaminen on toteutettu täsmälleen samalla tavalla
jokaisena näistä ajankohdista. Näin saadaankin vertailukelpoinen käsitys ku-
luttajien hintatietoisuudesta sekä välittömästi euroon siirtymisen jälkeen että
K
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vuosi euroon siirtymisen jälkeen. Tätä euroajan hintatietoisuutta voidaan ver-
rata markka-aikana vallinneeseen hintatietoisuuteen. Euron käyttöönoton vai-
kutusta hintatietoisuuteen haluamme tarkastella eri-ikäisillä kuluttajilla, jotta
saisimme vastauksen julkisessa keskustelussa esitettyyn huoleen iäkkäämpi-
en kuluttajien selviämisestä eurohintojen parissa.
Tutkimus hyödyntää sekä hinta-aineistoa todellisista markkinahinnoista
että kuluttajien arvioita markkinahinnoista. Hyödynnetyt hinta-aineistot ovat
samoja lääninhallitusten keräämiä hinta-aineistoja kuin tämän kirjan luvussa 2 
käytetyt elintarvikkeita koskevat aineistot. Aineistot ja niiden kerääminen on
kuvattu tarkemmin luvussa 2. Erona luvun 2 aineistoon on se, että tässä lu-
vussa tarkastelemme ainoastaan kahdeksan tuotteen hintaa kunakin ajankoh-
tana. Valitut tuotteet ovat 1 litra rasvatonta maitoa, 1 kilo sokeria, 400 gram-
maa edullista voileipämargariinia, 1 litra edullista appelsiinitäysmehua, 400
grammaa pakasteseitä, HK Sininen lenkkimakkara, 1,5 litran pullo Coca-Cola-
virvoitusjuomaa, ja 500 grammaa Juhla Mokka -kahvia.
Toinen hyödyntämämme aineisto sisältää kuluttajien hinta-arviot edellä
mainituista tuotteista. Taloustutkimus Oy suoritti Kuluttajatutkimuskeskuksen
tilauksesta puhelinkyselyn tuhannelle 15–74-vuotiaalle kuluttajalle lokakuussa
2001, maaliskuussa 2002 ja tammikuussa 2003. Kysely kohdennettiin päivit-
täistavaraostoksia tekevälle henkilölle ja otos on valtakunnallisesti edustava.
Puhelinkyselyssä kuluttajia pyydettiin antamaan hinta-arvio kullekin yllä maini-
tulle kahdeksalle tuotteelle. Juuri nämä tuotteet valittiin tutkimukseen kahdesta 
eri syystä. Ensinnäkin kuluttajien oletettiin tietävän näiden tuotteiden hinnat
melko hyvin, sillä ne kuuluvat useimpien suomalaisten tyypilliseen ostoskoriin. 
Toiseksi kyseiset tuotteet ovat määriteltävissä melko yksiselitteisesti. 
Valitut tuotteet jaetaan kolmeen eri ryhmään: brändituotteet (Coca-Cola
ja HK Sininen lenkki), homogeeniset tuotteet (maito ja sokeri) ja heterogeeni-
set tuotteet (voileipämargariini, appelsiinitäysmehu ja pakastesei). Brändituot-
teet on määritelty täysin yksiselitteisesti; ne ovat annetun brändin tietty pak-
kauskoko. Homogeenisten tuotteiden brändiä ei ole määritelty, mutta maidolla
ja sokerilla ei ole Suomessa useita tuottajia ja lisäksi eri tuottajien tuotteet ovat 
keskenään hyvin samanhintaisia ja tasalaatuisia. Brändituotteiden ja homo-
geenisten tuotteiden osalta voidaan olettaa, että kuluttajilla on ollut vastates-
saan mielessään samat tuotteet, joiden hintaa haluttiin kysyä.  Heterogeenis-
ten tuotteiden kohdalla tämä ei sen sijaan välttämättä pidä paikkaansa. Kun
kuluttajilta kysyttiin esimerkiksi ”edullisen voileipämargariinin hintaa 400
gramman pakkauksessa”, ei ole täysin selvää, että kuluttaja on antanut kaik-
kein edullisimman voileipämargariinin hinta-arvion, vaan ehkä useimmiten
käyttämänsä tuotteen hinnan.5 Kyseinen seikka voi aiheuttaa ongelmia hinta-
tietoisuuden tason määrittelyssä. Ongelma ei kuitenkaan vaikuta selvitettä-
vään tutkimuskysymykseen eli euron vaikutukseen hintatietoisuuteen, koska
sekä markkinahintojen että kuluttajien hinta-arvioiden keräys tehtiin täsmäl-
leen samalla tavalla jokaisena poikkileikkausajankohtana.
5
 Jos kuluttaja käyttää esimerkiksi Benecol-margariinia, hän voi tulkita tuotemerkeistä 
Floran tai Keijun edulliseksi. Normaalisti kuitenkin kaupan omat merkit ovat huomatta-
vasti näitä brändejä halvempia.
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6.2 Hintatietoisuuden kehitys
loitamme hintatietoisuuden tutkimisen tarkastelemalla tutkimukseen osal-
listuneiden vastausprosentteja. Vastausprosentti kertoo, kuinka suuri osa
kuluttajista pystyi antamaan jonkin arvion kyseisen tuotteen hinnasta.
Taulukko 6.1 esittää vastausprosentit syksyllä 2001, keväällä 2002 ja tal-
vella 2003 eriteltynä tuotteittain ja vastaajan iän mukaan. Taulukosta näh-
dään, että vastausprosentit olivat vuonna 2001 melkoisen korkeat: alle 30-
vuotiaiden ryhmässä eri tuotteiden keskimääräinen vastausprosentti oli 96,6
prosenttia, 30–50-vuotiaiden ryhmässä 94,8 prosenttia ja yli 50-vuotiaiden
ryhmässä 86,1 prosenttia. Tuotteista useimmin osattiin antaa arvio kahvin,
maidon ja sokerin hinnoille: noin 96 prosenttia kuluttajista osasi antaa ainakin 
jonkinlaisen arvion näiden tuotteiden hinnoista.
Vastausprosentit laskivat selvästi valuutan vaihtumisen jälkeen vuonna
2002. Ikäryhmittäin tarkasteltuna vastausprosentin lasku oli pienin alle 30-
vuotiaiden ryhmässä: vastausprosentti laski 6,6 prosenttiyksikköä verrattuna
vuoteen 2001. 30–50-vuotiaiden ikäryhmässä vastausprosentin lasku on 8,3
prosenttiyksikköä ja yli 50-vuotiaiden ikäryhmässä reilu 15 prosenttiyksikköä.
Alkuvuonna 2003 kerätyssä hinta-arvioaineistossa vastausprosentit ovat alle
30-vuotiaiden ja 30–50-vuotiaiden ikäryhmissä hieman nousseet vuoden 2002 
vastausprosenteista. Näissäkin luokissa ollaan kuitenkin vielä huomattavasti
vuoden 2001 arvojen alapuolella. Yli 50-vuotiaiden ikäryhmässä vastauspro-
sentti ei ole parantunut vuonna 2003 vuoteen 2002 verrattaessa ollenkaan,
vaan on yhä edelleen yli 15 prosenttiyksikköä alle vuoden 2001 arvojen.
TAULUKKO 6.1. Vastausprosentit syksyllä 2001, keväällä 2002 ja keväällä 2003.
TUOTE VASTAUSPROSENTTI
2001
<30 v.  30–50 v.  50 v.
2002
<30 v.       30–50 v.   >50 v.
2003
<30 v.  30–50 v.    >50 v.
Brändituotteet
HK Sininen lenkki 93 93 82 85 83 61,0 88 85 66
Coca-Cola 98 94 82 94 83 63,0 96 88 57
Juhla Mokka 97 98 96 92 92 85,0 93 95 87
Homogeeniset
tuotteet
Maito 99 98 93 93 89 82,0 96 92 84
Sokeri 96 96 93 88 90 82,0 90 91 80
Heterogeeniset
tuotteet
Voileipämargariini 95 95 85 89 86 68,0 87 86 66
Appelsiinitäysmehu 99 97 87 95 92 74,0 98 92 71
Pakastesei 88 87 71 76 77 53,0 81 80 55




–6,6 –8,3 –15,1 –4,5 –6,6 –15,4
A
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Vastausprosentti on tärkeä hintatietoisuuden mittari. Se ei kuitenkaan
kerro koko totuutta: hintatietoisuutta ei voi sanoa hyväksi, vaikka kaikki kulut-
tajat osaisivat antaa jonkin hinta-arvion, jos hinta-arviot ovat huomattavan
kaukana markkinoilla vallitsevista hinnoista. Kuvio 6.1. havainnollistaa hinta-
arvioiden ja todellisten markkinahintojen välistä suhdetta eri ajankohtina.
Olemme normeeranneet kunkin tuotteen keskihinnan markkinoilla olevan yksi6
ja tätä vasten tarkastelemme kuluttajien hinta-arvioiden jakaumaa muodosta-
en näin arvon kuluttajien hintatietoisuudelle. Hintatietoisuuden arvo 1 tarkoit-
taa siis sitä, että kuluttajien hinta-arvio on sama kuin tuotteen keskihinta
markkinoilla. Vastaavasti hintatietoisuuden arvo 1,3 tarkoittaa hinta-arvion ol-
leen 30 prosenttia markkinoiden keskihintaa korkeampi ja hintatietoisuuden
arvo 0,7 hinta-arvion olleen 30 prosenttia markkinoiden keskihintaa alempi.
Kuvioissa on esitetty kuluttajien hinta-arvioiden jakauma brändituotteista (vir-
voitusjuoma, kahvi ja lenkkimakkara) ja homogeenisista tuotteista (maito ja
sokeri). Tässä kuviossa tarkastelu rajoitetaan ainoastaan näihin tuotteisiin, sil-
lä näitä hinta-arvioita annettaessa kuluttajien mielessä ovat todennäköisesti
olleet samat tuotteet, ja siksi vertailu markkinoiden keskihintaan antaa oikean
tuloksen. Heterogeenisten tuotteiden hinta-arviot on jätetty kuvioista pois,
koska niissä hinta-arvioiden hajonta on huomattavasti suurempi suuremman
tuotevariaation vuoksi. Näin hintatietoisuuden kehittymisen tarkastelu on hel-
pompaa ilman heterogeenisia tuotteita. 
6
 Osa kuluttajien hinta-arvioista jää kuvion mitta-akselin asteikon ulkopuolelle. Vuonna
2001 havainnoista 96,0 prosenttia osuu vaaka-akselin asteikolle, vuonna 2002 osuus 
on 94,6 prosenttia ja 94,8 prosenttia vuonna 2003. Myös havainnot, jotka eivät näy ku-
viossa, ovat mukana kuvioiden vieressä olevissa tunnusluvuissa, kuten myös myö-
hemmissä analyyseissä.
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Kuvioiden tarjoama tulos on ilmeinen: hintatietoisuuden voidaan todeta
heikentyneen selvästi valuutan vaihdoksen jälkeen. Kuvioista näkyy ensinnä-
kin vastausprosenttien pieneneminen: vuonna 2001 hinta-arviohavaintojen lu-
kumäärä oli 4 744 (kuvioissa esitetään tuhannen kuluttajan hinta-arvio viidestä 
eri tuotteesta eli vastausten maksimimäärä on viisi tuhatta), vuonna 2002
havaintojen lukumäärä oli laskenut 4 205:een ja vuonna 2003 havaintoja oli
4 269. Lisäksi kuvioista näkyy hintatietoisuusjakauman muuttuminen. Vuonna
2001 pääosa havainnoista keskittyi lähelle ykköstä. Tämä tarkoittaa sitä, että
kuluttajat olivat tuolloin erittäin hyvin tietoisia markkinoilla vallitsevasta hinta-
tasosta.  Vuosina 2002 ja 2003 hinta-arviohavainnot ovat vähentyneet erityi-
sesti luokista, joiden keskiarvot ovat 0,90 ja 1,00. Toisin sanoen, lähelle todel-
lista markkinahintaa osuneet hinta-arviot ovat vähentyneet selvästi. Havainnot 
ovat sen sijaan lisääntyneet voimakkaasti jakauman hännillä eli luokissa, joi-
den keskiarvot ovat 0,50, 0,60, 1,40 ja 1,50. 
Taulukko 6.2. esittää markkinoiden keskihinnan ja yksittäisen hinta-arvion
keskimääräisen eron eri ajankohtina ja ikäryhmittäin. Kyseinen ero voidaan
tulkita kuluttajien vastausvirheeksi eli vastaukseksi kysymykseen, kuinka pal-
jon kuluttajan antama hinta-arvio poikkeaa keskimäärin markkinoiden keski-
hinnasta.7 Mukana tarkastelussa ovat jälleen ainoastaan brändituotteet ja ho-
mogeeniset tuotteet. Taulukko 6.2.1 liitteessä näyttää vastaavat koko aineis-
ton keskiarvot ja taulukko 6.2.2 tuotekohtaiset arvot. Taulukoiden ensimmäi-
nen tulos on se, että alle 30-vuotiailla vastausvirhe on suurin ja 30–50-
vuotiailla pienin. Yli 50-vuotiaiden vastausvirhe jää näiden ryhmien väliin, lu-
kuun ottamatta vuotta 2003, jolloin kaikkein tuotteiden tarkastelussa yli 50-
vuotiaiden vastausvirhe oli suurin. Taulukoiden toinen tulos on, että kaikkien
ikäryhmien vastausvirhe on kasvanut huomattavasti euroon siirtymisen vuoksi. 
Alle 30-vuotiailla vastausvirhe on kasvanut eniten verrattaessa vuotta 2002
vuoteen 2001. Eli vaikka alle 30-vuotiaat antoivat parhaiten hinta-arvioita, oli-
vat nämä arviot kaukana todellisesta tilanteesta markkinoilla. Alle 30-
vuotiaiden ryhmä on kuitenkin ainoa, jossa vastausvirhe on pienentynyt verrat-
taessa vuotta 2003 vuoteen 2002, eli he olisivat näin ollen oppineet tuotteiden
hintoja eurovuoden aikana. Sen sijaan muiden ryhmien vastausvirheet ovat
yhä kasvaneet, yli 50-vuotiailla eniten. 






















 Huomaa, että markkinoiden keskihinta on 1. Näin taulukoiden 6.2, 6.3, 6.2.1 ja 6.2.2 
luvut voidaan tulkita prosentteina. Esimerkiksi luku 0,194 tarkoittaa keskimääräisen 
vastausvirheen olevan 19,4 % markkinahinnasta.
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On huomattava, että vastausvirhettä ei voi tulkita kokonaan hintatietoi-
suuden puutteeksi eikä vastausvirheen painuminen lähelle nollaa ole edes
realistista. Tämä johtuu siitä, ettei ole olemassa yhtä ja oikeata markkinahin-
taa, vaan hinnat vaihtelevat ja tarkastelussamme käytämme markkinoiden
keskihintaa. Taulukko 6.3 näyttää markkinoiden keskihinnan ja yksittäisen
markkinahinnan keskimääräisen eron8.
TAULUKKO 6.3. Markkinahintojen keskiarvon ja yksittäisen markkinahinnan
keskimääräinen ero.
2001 2002 2003
Hintahajonta 0,066 0,073 0,081
Taulukosta nähdään markkinoiden keskihinnan ja yksittäisen markkina-
hinnan keskimääräisen eron eli hintahajonnan olevan suurempi euroaikana
kuin markka-aikana. Sama asia nähtiin suuremmalla aineistolla luvussa 2,
jossa todettiin päivittäistavaroiden hintahajonnan kasvaneen valuutan vaih-
doksen myötä. Osasyy markkinoiden keskihinnan ja yksittäisen hinta-arvion
keskimääräisen eron kasvamiseen on siis hintahajonnan kasvaminen markki-
noilla: kuluttajien on ollut aiempaa vaikeampi tietää hintoja, kun hinnat ovat
vaihdelleet enemmän kuin ennen. Taulukon 6.3 osoittama hintahajonnan suh-
teellinen kasvu on samaa luokkaa kuin kuluttajien vastausvirheen kasvu. Ku-
luttajien hinta-arviot ovat kuitenkin heikentyneet niin voimakkaasti, että ilmei-
sesti tärkeämpi syy hintatietoisuuden heikkenemiseen on tuttujen markkina-
hintojen häviäminen ja uusien outojen  eurohintojen tulo.
6.3 Johtopäätökset
intatietoisuudesta on vaikea tehdä täsmällisiä johtopäätöksiä, koska hin-
tatietoisuudelle ei ole olemassa yhtä ja oikeaa mittaria. Tämän tutkimuk-
sen johtopäätös euron vaikutuksesta hintatietoisuuteen on kuitenkin selvä: eu-
ro on heikentänyt kuluttajien hintatietoisuutta. Tulkinta hintatietoisuuden kehi-
tyksestä euroaikana ei sen sijaan ole ollenkaan selvä; kuluttajien hintatietoi-
suus ei näyttäisi juurikaan parantuneen verrattaessa tilannetta välittömästi va-
luutan vaihdoksen jälkeen maaliskuussa 2002 ja vuosi valuutan vaihdoksen
jälkeen tammikuussa 2003. Eivätkö kuluttajat sitten ole oppineet vuoden aika-
na juuri ollenkaan uusia eurohintoja? Todennäköisesti kuluttajien euroajan
hintatietämys on parantunut vuoden aikana huomattavasti. Kuluttajat mielsivät 
hinnat vuoden 2002 alussa kuitenkin vielä markkoina ja myös muistivat mark-
8
 Taulukon 6.2 markkinahintojen keskiarvon ja yksittäisen hinta-arvion keskimääräinen
ero sekä taulukon 6.3 markkinahintojen keskiarvon ja yksittäisen markkinahinnan kes-
kimääräinen ero ovat matemaattisesti samoja mittareita. Erona näillä kahdella mittarilla
on ainoastaan se, että toisessa markkinahinnan keskiarvoon verrataan yksittäistä hin-
ta-arviota ja toisessa yksittäistä markkinahintaa.
H
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kahintoja (ks. luku 7). Nämä markkahinnat osattiin todennäköisesti kääntää
melko hyvin euroiksi. Vuoden 2003 alussa markkahinnat ovat kuitenkin toden-
näköisesti suurelta osin unohtuneet ja hinnat muistetaan suurimmaksi osaksi
euroina. Tämä euroajan hintatietämys ei kuitenkaan ole vielä yhtä hyvällä ta-
solla kuin mitä oli hintatietämys markka-aikana.
Myös ikäryhmien väliset erot hintatietoisuudessa ovat osittain epäselviä.
Selvää on, että alle 30-vuotiaat ovat pystyneet antamaan edes jonkin arvion
tuotteiden hinnoille parhaiten jo ennen valuutan vaihtumista ja heidän vasta-
usprosenttinsa on laskenut vähiten valuutan vaihdoksen takia. Huonoin vasta-
usprosentti on yli 50-vuotiailla ja valuutan vaihdos on heikentänyt heidän vas-
tausprosenttiaan eniten. Keskimääräisen markkinahinnan ja yksittäisen hinta-
arvion ero eli vastausvirhe on kuitenkin suurin alle 30-vuotiaiden ryhmässä.
Alle 30-vuotiaat pystyvät siis antamaan edes jonkin hinta-arvion tuotteelle mui-
ta ikäryhmiä useammin, mutta heidän hinta-arvionsa ovat muita ikäryhmiä
huonompia.
Vaikka tämä tutkimus on vastannut moniin kuluttajien hintatietoisuutta
koskeviin kysymyksiin, on kysymyksiä jäänyt myös vastaamatta. Tärkein
avoinna oleva kysymys kuuluu, palaako kuluttajien hintatietoisuus markka-
aikana vallinneelle tasolle ja, jos palautuu, niin millä aikataululla. Toinen mie-
lenkiintoinen kysymys olisi maiden väliset erot hintatietoisuuden kehityksessä. 
Tämän luvun raportoima hintatietoisuuden kartoitus on tehty ainoastaan Suo-
messa. Mikäli esimerkiksi Ruotsi liittyy euroalueeseen, olisi vastaava tarkaste-
lu mielenkiintoista toteuttaa myös siellä.
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TAULUKKO 6.2.1. Markkinahintojen keskiarvon ja yksittäisen hinta-arvion keski-




















TAULUKKO 6.2.2. Markkinahintojen keskiarvon ja yksittäisten hinta-arvioiden tuote-
kohtaiset erot
TUOTE MARKKINOIDEN KESKIHINNAN JA YKSITTÄISEN HINTA-ARVION ERO 
2001
<30 v.  30–50 v.  >50 v.
2002
<30 v.   30–50 v.   >50 v.
2003




0,23 0,18 0,21 0,24 0,18 0,22 0,23 0,20 0,22
Coca-Cola 0,15 0,18 0,20 0,18 0,21 0,22 0,17 0,20 0,22
Juhla Mokka 0,18 0,13 0,14 0,28 0,18 0,17 0,26 0,17 0,18
Homogeeniset
tuotteet
Maito 0,12 0,14 0,13 0,21 0,18 0,21 0,22 0,19 0,22





0,62 0,51 0,51 0,62 0,54 0.57 0,61 0.51 0,59
Appelsiinitäys-
mehu
0,31 0,32 0,46 0,44 0,38 0,61 0,44 0.45 0,77
Pakastesei 0,29 0,24 0,29 0,33 0,24 0,26 0,33 0,25 0,31
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Luku 7 
EURON TULO KULUTTAJIEN ARKEEN 
Liisa Peura-Kapanen
Päätulos
• Omaksuminen kestää odotettua pitempään.
• Kuluttajat liittävät euroajan sujumisen siihen, millaisena he ovat 
kokeneet uusien hintojen omaksumisen – ei niinkään, miten hyvin tai 
huonosti he hallitsevat eurohintoja.
• Myönteisessä euron omaksumisprosessissa korostuvat etukäteen
myönteiset odotukset euroon siirtymisestä ja näkemys, että euron tulo 
ei ole muuttanut omaa arkea.
• Kielteisessä omaksumisprosessiin liittyy hintojen omaksumisen 
kokeminen hankalana ja halu tukeutua edelleen markkaan.
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7 Euron tulo kuluttajien arkeen 
7.1 Tutkimuksen lähtökohdat ja tavoite
uroon siirtymistä on kuvattu innovaationa, joka – toisin kuin puhuttaessa
innovaatioista perinteisesti – jokaisen euromaan kansalaisen on ollut
pakko omaksua (van Everdingen ja van Raaij, 1998).  Arkielämää koskettavat
muutokset saattavat huolestuttaa ja heijastua asenteeseen uutta rahaa koh-
taan. Kuluttajien tuli rakentaa luottamus uutta rahaa kohtaan ja oppia uusi ra-
hataloudellinen kieli. Innovaation merkittävyyden ja monimutkaisuuden vuoksi
euroon siirtymisen seuraukset kansalaisten arkielämässä ja kulutuskäyttäyty-
misessä olivatkin vaikeasti ennustettavissa. Uuden rahan käyttöönotto ja sii-
hen sopeutuminen olivat myös ajallinen prosessi ja haaste sekä kuluttajille it-
selleen että yhteiskunnan muille toimijoille.
Kuluttajien odotusten merkitys euroa koskeviin asenteisiin tuli esille laa-
jassa euroa koskevassa asennetutkimuksessa (esim. Moisander ja Pylvänäi-
nen 1998; Müller-Peters ym. 1998; van Everdingen ja van Raaij 1998). Tär-
keimmäksi euroasenteita selittäväksi tekijäksi nousivat kuluttajien odotukset
euron vaikutuksista niin yksilötasolla kuin kansantalouden tasolla sekä euroon 
sitoutuminen. Kielteiseen suhtautumiseen valuutan vaihtumiseen liittyi kieltei-
siä odotuksia esimerkiksi siitä, mitä omalle taloudelle tapahtuu ja miten uuden 
rahan pystyy omaksumaan. Edelleen osoittautui, että tunteet olivat voimak-
kaasti läsnä euroa koskevien kielteisten asenteiden taustalla.  Mitä voimak-
kaampi kansallinen identiteetti oli, sitä kielteisempiä olivat kuluttajien odotuk-
set ja asenne euroon. Myönteinen asenne euroon oli puolestaan yhteydessä
euron myötä tapahtuviin positiivisiin odotuksiin sekä omassa että kansanta-
loudessa. (van Everdingen ja van Raaij 1998).
Lähtökohta suomalaisten kuluttajien sopeutumiselle uuteen valuuttaan
olikin haastava jo siksi, että euroon siirtymisen kynnyksellä vuoden 2001 lo-
pussa noin puolet suomalaisista vastusti euron käyttöönottoa. Kuluttajien tieto-
taso euroon liittyvissä kysymyksissä oli Suomessa poikkeuksellisen hyvä ja
kuluttajien luottamus omaan selviytymiseen vahva. Tutkimusten9 mukaan ku-
luttajat niin Suomessa kuin muissa euromaissa selviytyivätkin hyvin euron tu-
losta käteisvaluutaksi. Eri väestöryhmien väliset erot euroon sopeutumisessa
olivat niin ikään melko vähäisiä. 
Euron tulo ei myöskään vaikuttanut suomalaisten enemmistön arjen su-
jumiseen: joka neljäs kuluttaja koki euron vaikeuttavan jokapäiväistä elämää
(Tiedote 15.3.2002). Vaikeudet uuteen rahaan sopeutumisessa liittyivät uusi-
en hintojen omaksumiseen. Kuluttajat eri euromaissa olivat myös vahvasti sitä 
mieltä, että euron tulo nosti hintoja. Kuluttajien myönteiset kokemukset euroon 
siirtymisestä näkyivät myös euron kannatuksen kasvuna Suomessa vuonna
2002. Eurobarometrin (57, 2002) mukaan kannatus nousi vuoden 2001 syk-
systä peräti 15 prosenttiyksikköä. Kyselytutkimuksen  mukaan (Tiedote
9




15.3.2002) jopa 30 prosenttia suomalaisista suhtautui euroon keväällä 2002
jonkin verran tai paljon myönteisemmin kuin ennen euron käyttöönottoa. Toi-
saalta, 5 prosenttia suomalaisista suhtautui euroon muutaman kuukauden ku-
luttua siirtymisestä jonkin verran kielteisemmin. 
Euron käyttöönottoon liittyvät kuluttajien sopeutumista selvittäneet tutki-
mukset ovat kuitenkin osin ristiriitaisia ja herättävät monia kysymyksiä.  Esi-
merkiksi, kun kuluttajien kokemukset euroon siirtymisestä olivat toisaalta hyvin 
myönteiset ja enemmistö suomalaisista oli onnellinen euron tulosta, osoittavat 
tutkimukset samalla useamman kuin joka toisen kuluttajan kiintyneisyyden eu-
roon heikoksi ja kiintymyksen markkaan edelleen vahvaksi: suomalaisista 62
prosenttia oli syksyllä 2002 yhä erittäin tai melko kiintynyt Suomen markkaan.
(Eurobarometri 58, 2003) Asenteellisella tasolla suomalaisten kuluttajien so-
peutuminen uuteen valuuttaan ei ole vielä läheskään tapahtunut. 
Tutkimukset osoittavat myös, että uuden rahan omaksuminen ei ole edis-
tynyt pelkästään myönteiseen suuntaan. Lähes vuoden käytön jälkeen, mar-
raskuussa 2002 yli puolella suomalaisista oli joitakin vaikeuksia euron kanssa
lukuun ottamatta nuorimpia, alle 15–24-vuotiaita. Nuorimmista vastaajista kui-
tenkin yli puolet ilmoitti käyttävänsä enemmän rahaa kuin markka-aikana
(Flash Eurobarometri 139, 2002). Selvitykset viestivät myös, että kuluttajien
vaikeudet uusien hintojen opettelemisessa jopa lisääntyivät jossain määrin
vuoden 2002 alkukuukausien jälkeen. Hankalimpana asian kokivat nuoret ja
naiset. (Tiedote 26.6.2002).  Pääosin myönteisistä eurokokemuksista huoli-
matta kuluttajien sopeutuminen uuteen rahaan ei siis ollut täysin ongelmatonta
ja sujuvaa. 
Tutkimuksen tavoite 
utkimuksessamme olemme halunneet nostaa esiin kuluttajien omia tulkin-
toja uuteen rahaan siirtymisestä. Olemme halunneet kuunnella sitä, mitä
kuluttajat itse puhuvat euroon siirtymisestä ja miten he jäsentävät rahayksikön
vaihtumista omaan arkeensa.
Lähtökohtana tutkimuksessamme on ollut tarkastella euron käyttöönottoa 
prosessina. Tutkimus käynnistyi kesällä 2000 ja päättyi kesällä 2002. Olemme 
seuranneet euron tuloa samojen kuluttajien arkeen kolmeen eri otteeseen
keskittyen jokaisena vuotena osaksi samoihin, osaksi kulloinkin ajankohtaisiin
euroon liittyviin teemoihin. Tutkimuksemme ensimmäinen vaihe keskittyi kulut-
tajien odotuksiin sekä tiedottamiseen liittyviin kysymyksiin (Peura-Kapanen ja
Eriksson 2000). Toisessa vaiheessa, vuonna 2001, selvitettiin edelleen kulut-
tajien odotuksia valuutan vaihtumisesta sekä kuluttajien valmistautumista eu-
ron käyttöönottoon (Peura-Kapanen 2001).  Nyt raportoitavan kolmannen vai-
heen painopiste oli kuluttajien kokemuksissa euron käytöstä.
T
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Koko tutkimushankkeen keskeisiä kysymyksiä olivat 
• Minkälainen ilmiö tai tapahtuma valuutan vaihtuminen oli kuluttajien
arjessa siihen liitettyjen odotusten ja saatujen kokemusten valossa?
• Minkä tyyppiset tekijät olivat yhteydessä euron käyttöönoton kokemiseen
toisaalta helppona, toisaalta hankalana asiana?
• Millaisia muutoksia rahayksikön vaihtuminen toi kuluttajien käyttäytymi-
seen ostajana ja kuluttajana yleisemmin?
• Minkälaisia toimijoita omassa kotitaloudessaan ja yhteiskunnassa kulutta-
jat ovat rahayksikön vaihtuessa?
Tutkimuksen suhde muuhun eurotutkimukseen
uron käyttöönottoa on tutkittu kuluttajien näkökulmasta varsin runsaasti
eri tyyppisin aineistoin, niin kansainvälisesti kuin kansallisilla tasoilla. Tut-
kimuksemme täydentää osaltaan määrällistä, kuluttajien tietoja, mielipiteitä ja
asenteita selvittävää eurotutkimusta. Tutkimus tuo oman lisänsä euroa koske-
vaan kuluttajatutkimukseen ainakin kahdella tapaa. Kyselytutkimuksissa vas-
tataan tutkijoiden esittämiin kysymyksiin, jotka eivät tuo välttämättä esille sitä
asioiden kirjoa, joka rahauudistukseen voi kuluttajan näkökulmasta liittyä.  Ky-
selytutkimuksissa mielipiteiden taustalla olevia tekijöitä ja tekijöiden välisiä yh-
teyksiä ei myöskään voida aina selvittää.
 Laadullinen tutkimusaineisto antaa mahdollisuuden tarkastella euron
käyttöönottoa monipuolisesti sekä avata niitä asioita, joita kyselytutkimuksissa
on tullut esille ja kuinka monimuotoisesti eri asiat liittyvät yhteen. Tavoit-
teenamme on kuvata euron omaksumista ajallisena prosessina, prosessin
vaiheita ja sisältöä. Tarkastelemme kuluttajia toimijoina heidän omasta näkö-
kulmastaan.   Tutkimuksemme tarkastelee euron tuloa kuluttajien arkeen ko-
rostaen niitä asioita, joita kuluttajat itse ovat pitäneet tärkeinä. Tutkimuksem-
me analyysitapa on siten aineistolähtöinen (esim. Eskola ja Suoranta 1998). 
7.2 Tutkimuksen aineisto ja menetelmät 
utkimusta varten kerättiin laadullista haastatteluaineistoa samoilta kulutta-
jilta kolmella eri haastattelukierroksella, vuosina 2000, 2001 ja 2002, noin
puoli vuotta euroon siirtymisen jälkeen. Aineisto kerättiin ns. avoimilla teema-
haastatteluilla. Osallistujat valittiin Kuluttajatutkimuskeskuksen kuluttajapanee-
lin jäsenistä. Mukana tutkimuksessa oli yhteensä 20 kuluttajaa, jotka asuivat
eri puolella Suomea ja edustivat erilaisia perhetyyppejä ja  elämänvaiheita.
Iältään he olivat tutkimuksen alkaessa 21–71-vuotiaita.  Naisia oli mukana 15, 
miehiä 5. Ennen tutkittavien valintaa kysyttiin osallistuneiden suhtautumista
euron tuloon, jotta mukaan saatiin  euroon sekä myönteisesti, kielteisesti että
epävarmasti suhtautuvia.
Aineiston luotettavuutta arvioitaessa on myös huomioitava, että haasta-
teltaviemme lähtökohdat siirtyä käyttämään uutta valuuttaa saattoivat olla




pohtineet jo aiemmin euron tulon merkitystä omassa arjessaan sekä sitä, mi-
ten valuutan vaihtumiseen tulisi valmistautua. Monet euron tuloon liittyvät käy-
tännön kysymykset olivat tutkimukseen osallistuneiden tiedossa, koska niistä
oli puhuttu haastatteluissa jo aiemmin. Toisaalta on muistettava, että suoma-
laisten yleinen tietämys euroasioista oli myös yleisesti korkea. 
Kuluttajapaneelissa mukana olevat kuluttajat ovat yleisesti kiinnostuneita
kuluttajiin ja kuluttamiseen liittyvistä aiheista. Tutkimuksessamme heidän mie-
lenkiintonsa valuutan vaihtumista kohtaan ei kuitenkaan noussut esiin millään
tavoin, päinvastoin, vaikka he olivat tietoisia tulevasta uudistuksesta, se ei
mielestämme näkynyt heidän käyttäytymisessään poikkeavalla tavalla, esi-
merkiksi erityisenä kiinnostuksena juuri euroa kohtaan.  Haastateltavamme
olivat kuitenkin tavallisia työssäkäyviä, osa suhteellisen hyvin toimeentulevia
kuluttajia, mutta mukana oli silti esimerkiksi kotiäitejä ja eläkeläisiä.
Tässä kirjan luvussa käsitellään aluksi kuluttajien kokemuksia euron käyt-
töönotosta ja sopeutumista ajattelemaan uudessa valuutassa (kappale 3).
Mielenkiintoisen kysymyksen muodosti se, miten kuluttajien odotukset ja eu-
rosta saadut kokemukset vastasivat toisiaan eli miten hyvin kuluttajat osasivat 
ennakoida uuden valuutan käyttöönoton sujumista sekä omalla kohdalla että
yhteiskunnassa yleisesti. Kappaleessa neljä tarkastellaankin, millainen pro-
sessi euron tulo oli kuluttajille uuteen valuuttaan liittyvien odotusten ja siitä
saatujen kokemusten näkökulmasta. 
7.3 Haastateltavien kokemukset euroon siirtymisestä
7.3.1 Eurorahojen käyttöönotto
Euroon valmistautuminen ja tiedotukseen perehtyminen 
nnen euroon siirtymistä, kesällä 2001, haastateltavamme puhuivat aina-
kin jonkinlaisen valmistautumisen tarpeellisuudesta ennen rahayksikön
vaihtumista. Aktiivinen valmistautuminen euron tuloon ei kuitenkaan nouse
tutkimuksessamme esille eikä sillä  näyttäisi olevan yhteyttä euroajan sujumi-
seen. Tästä viestivät haastateltavien kertomukset ennen käteiseuroon siirty-
mistä tehdyistä toimenpiteistä ja eurotiedotusmateriaaliin perehtymisestä.
Haastateltavat kertovat valmistautumisen euron tuloon olleen melko vähäistä
ja yksipuolista. Haastatteluissa puhutaan markkojen keräämisestä ja yksittäi-
sinä toimenpiteinä mainitaan euron ja markan välisten suuruusluokkien hah-
mottaminen (esimerkiksi kuinka paljon sata markkaa on euroina) tai pankki-
kortin hankkiminen muutaman haastateltavan kohdalla.
Kyselytutkimukset antavat  kuitenkin kuluttajien valmistautumisesta eu-
roon toisenlaisen käsityksen. Suomalaiset kuluttajat valmistautuivat omasta
mielestään jopa erittäin hyvin euron käyttöönottoon. Haastateltavamme eivät
puhu omalla kohdallaan valmistautumisesta euron tuloon.  Teema ohitetaan
yleensä ”en tehnyt mitään” tai ”tein hyvin vähän” -kommenteilla. Haastatelta-
vat eivät puhuneet valmistautumisen yhteydessä esimerkiksi hintojen opette-
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lusta. Eurohintamerkintöjen seuraaminen tai hintojen opettelu euroina vuoden
2001 aikana  oli kaiken kaikkiaan kuluttajien keskuudessa lähinnä satunnaista
(Taloustutkimus 2001). 
Vuoden 2001 syksyllä jaetusta tiedotusmateriaalista haastateltaviamme
kiinnostivat uusien seteleiden ulkonäkö ja tunnistetiedot. Muutoin eurotiedo-
tukseen perehtymistä ei haastatteluissa juurikaan käsitellä. Euron käyttöönot-
toa koskevat perusasiat olivat tuttuja. Haastateltavamme pitivät tarpeellisena
euroon siirtymistä koskevien perusasioiden ja uusien rahojen tuntemista, vaik-
ka sitä ei pidettykään varsinaisena valmistautumisena. He eivät kuitenkaan
tunteneet syyllisyyttä huonosta tai liian vähäisestä valmistautumisesta, vaikka
perustelivatkin omaa toimintaansa tässä suhteessa myös laiskuudella ja mu-
kavuudenhalulla. Toisaalta katsottiin kyseessä olevan niin helpon ja yksin-
kertaisen asian, että siihen ei tarvitse valmistautua etukäteen. 
Itse asiassa haastateltavien kertomukset euroon valmistautumisesta vies-
tinevät kuluttajien toiminnalle ominaisesta rationaalisesta rajoittuneisuudesta
(esim. Burgoyne ym. 1999). Kuluttajat ovat järkeviä sekä käyttävät hyväkseen 
ja yhdistävät käytettävissä olevaa tietoa järkevällä tavalla, valikoiden ja omien 
tarpeiden sekä kiinnostuksen mukaisesti. Päätöstä olla sen kummemmin val-
mistautumatta euroon perusteltiin viittaamalla asian tuttuuteen ja helppouteen.
Haastateltavamme puhuvat lähinnä pintapuolisesta materiaalin selailusta tai
sen laittamisesta hyvään talteen mahdollista myöhempää tarvetta varten.
Tiedotuksen keinoin lienee vaikea motivoida kuluttajia esimerkiksi hintojen
opetteluun. Kuluttajien käyttäytymiselle olla opettelematta hintoja etukäteen
löytyy rationaalinen selitys: kuluttajat saattoivat turvautua tarvitessaan kak-
soishintoihin tai selvitä kertolaskulla – pakkoa opetella hintoja etukäteen ei
heillä ollut.
Melko vähäisestä perehtymisestä huolimatta haastateltavien arviot euroa
koskevasta tiedotuksesta olivat kokonaisuutena pääosin positiivisia, tosin
myös kritiikkiä tiedottamista kohtaan esiintyi. Arvostelua kohdistui muun mu-
assa tiedotuksen ajoitukseen: syksyn jälkeen odotettiin vielä kotiin jaettavan
materiaalin uutta aaltoa. Euroa koskevasta, syksyn 2001 tiedottamisesta pu-
huttiin melko vähäsanaisesti eivätkä kampanjat saaneet haastateltavissa ai-
kaan erityisiä kommentteja tai tunteenilmaisuja. Virtanen (2002) kuvasi suo-
malaisia kampanjoita vuoden 2001 jälkipuoliskolla enemmän tiedonvälityksek-
si kuin myönteisen mielikuvien luomiseksi eurosta. Myös haastateltavamme
mainitsevat tiedotuksen asiallisuuden.  Vallitseva näkemys oli, että jos halusi
tietoa eurosta, sitä oli saatavilla. 
Kaupat selvisivät hyvin, rahojen kanssa joitakin ongelmia 
uhe uusista rahoista ja hinnoista, ostosten maksamisesta ja arkipäivän
kaupassakäynnistä yleisesti ovat vahvasti esillä haastateltaviemme euro-
ajan kokemuksissa. Kauppojen toimintaan euron yhteydessä liitetyt epäilyt
esimerkiksi kahdella rahalla asioinnista osoittautuivat kuitenkin turhiksi. Itse
asiassa rinnakkaiskäyttövaiheesta ei puhuttu mitenkään erillisenä ajanjaksona 
euroon siirtymisessä, ilmeisesti johtuen hyvin nopeasta siirtymisestä pelkäs-
tään eurojen käyttöön. Kuluttajien luottamus kauppoja kohtaan onkin pysynyt
vähintäänkin samana kuin ennen eurouudistusta, sekä teknisen siirtymisen
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että  kauppojen henkilöstön osalta. Kauppojen euroon siirtymistä käsitelles-
sään kuluttajat puhuivat myös hinnoista ja erityisesti niiden noususta; kun luot-
tamus kauppaan kyseenalaistetaan, se kytketään hintojen nousuihin. 
Konkreettisista rahoista puhutaan  lähinnä käytettävyyden näkökulmasta.
Arjen sujumista jonkin verran haittaavana puhutaan erityisesti kolikoiden tun-
nistamisen hankaluuksista. Lähinnä 20 ja 50 sentin kolikoita pidetään vaikeas-
ti erottuvina. Hankaluudet käsitellä ja tunnistaa kolikoita jatkuivat puoli vuotta
euroon siirtymisen jälkeen. Vielä syksyllä 2002 kolmanneksella suomalaisista
oli vaikeuksia kolikoiden tunnistamisessa (Eurobarometri 58, 2003).  Sen si-
jaan seteleiden kohdalla  tunnistamisvaikeuksista ei puhuta, ja käytössä on
useimmilla vain pankkiautomaateista saatavat 20 ja 50 euron setelit ja näitä
pienemmät, 5 ja 10 euron setelit. Isommat eurosetelit ovat jääneet vieraiksi. 
Puheessa euroon siirtymisestä esille nousee spontaanisti myös seikka,
jota aiemmissa haastatteluissa ei juurikaan käsitelty, nimittäin eurokolikoiden
arvokkuus. Se on tullut jopa yllätyksenä, jota ei ollut osattu ajatella etukäteen. 
Euron alkuaikana kolikoita ei osattu käyttää. Kolikoiden kertyminen ja niiden
ostovoima ovat osittain hämärtäneet käsitystä euron arvosta. Kysymyksessä
lienee jonkinlainen money illusion -ilmiö (Shafir ym 1997). Markan aikana koli-
kot olivat monelle ’taskunpohjarahaa’. Euroaikana kolikot ovat maksuväline
siinä missä setelitkin.  Kolikoilla maksaminen onkin vaatinut totuttelua ja jopa
erilaista suhtautumista maksamiseen. 
7.3.2 Kokemukset sopeutumisesta jäsentävät euroajan 
sujumista
eema euroajan sujumisesta jäsentyy haastateltavien puheessa varsin
selkeästi kahtalaisena: yhtäältä puhutaan euroon siirtymisen helppoudes-
ta, toisaalta sen hankaluudesta.  Uuteen valuuttaan sopeutuminen näyttäisi
haastateltavillamme edelleen liittyvän myös laajemmin euron hyväksyntään.
Seuraavassa puhutaan myönteisestä omaksumisprosessista kuvaamaan
haastateltavien helppoa sopeutumista euroon sekä kielteisestä omaksumis-
prosessista kuvaamaan haastateltavien hankalana kokemaa sopeutumista.
Omaksumisprosessin taustalla näyttäisi siis olevan haastateltavien suh-
tautuminen uuteen rahaan ja euroa koskeneet odotukset. Jo tutkimuksemme
aiemmilla haastattelukierroksilla tuli esille, että haastateltavien odotukset eu-
roon siirtymisestä liittyivät euroon suhtautumiseen. Myönteisesti euroon suh-
tautuvat panelistit puhuivat euron tulosta luottavaisina ja olettivat euroajan su-
juvan vaivatta. He näkivät myös euron hyödyt monipuolisina.  Euroon kieltei-
sesti suhtautuvat puhuivat odotettavissa olevista hankaluuksista uuden rahan
kanssa. Vastustajien odotuksia euroon siirtymisestä leimasivat edelleen vah-
vasti tunteet. Aineistossamme haastateltavien kokemukset euroon siirtymises-
tä vastasivat siis varsin selkeästi odotuksia.
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Yhteys etukäteisodotusten ja asenteiden välillä ei ollut kuitenkaan aina
’ennustettavissa’. Erityisen mielenkiintoisia olivatkin aineistostamme löytyvät
tapaukset, joissa haastateltavien kielteinen suhtautuminen euroon ja kielteiset 
odotukset euroajassa selviytymisestä olivat  muuttuneet euron käyttökoke-
musten seurauksena myönteisemmiksi. Olemme seuraavassa nimittäneet täl-
laisen omaksumisprosessin myönteiseksi muuttuneeksi omaksumisprosessik-
si.
Haastatteluaineistomme pohjalta voitaneen olettaa paitsi euroa koskevien 
asenteiden ja odotusten liittyvän toisiinsa, ne myös ennakoivat sitä, miten eu-
ron käyttöönotto kokonaisuudessaan sujuu. Tietty kahtiajakoisuus eurokoke-
musten jäsentäjänä, joka tulee esille haastatteluaineistossamme, näyttäisi tu-
levan esille myös laajemmin. Näin voitaneen tulkita uusimman eurobarometrin 
tulos, jonka mukaan euron kannatus ja luottamus euron käyttöön ovat edel-
leen yhteydessä toisiinsa: euroa kannattavista suomalaisista peräti 93 pro-
senttia oli luottavainen euron käytön suhteen,  kun euroa vastustavista vain 52 
prosenttia luotti euron käyttöön (Eurobarometri  58.1, 2003). 
Keskeiseksi myönteistä ja kielteistä omaksumisprosessia jäsentäväksi
tekijäksi muodostui aineistossamme se, millaisena kuluttaja kokee sopeutumi-
sen uuden rahan arvoon. Omaksumisprosessi oli haastateltavillamme edel-
leen keskeneräinen, mutta suhtautuminen siihen, millaista sopeutuminen on
ollut ja miten euro tulee omaksutuksi, vaihtelee. Seuraavassa tarkastellaan
lähemmin sitä, miten haastateltavat rakensivat myönteistä vs. kielteistä omak-
sumisprosessia.  Kunkin omaksumisprosessin alussa esitetään tarinoiden
muodossa lyhyt kuvaus euroon siirtymisestä. Tarinat  eivät ole yhden ja sa-
man haastateltavan puhetta, vaan ne on koottu useamman haastateltavan
vastauksesta.
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Myönteinen omaksumisprosessi liitetään arjen 
muuttumattomuuteen
Antin helppo euroaika
Antti kertoo siirtyneensä käyttämään euroja  heti, kun niitä oli saa-
tavissa ja sopeutuminen eurojen käyttäjäksi tapahtui yllättävänkin
nopeasti. Hänellä ei ole ollut ongelmia euroon siirtymisessä, mutta 
muilla ihmisillä sen sijaan on ollut. Euroon siirtymisessä oli alus-
sa ja on edelleenkin pieniä vaikeuksia esimerkiksi  rahojen käsitte-
lyn kanssa, joita kertyy välillä paljon, painavaksi asti. Se että os-
tokset maksaa pankkikortilla, on kuitenkin helpottanut kaupassa
asiointia,  koska tällöin on välttynyt käsittelemästä rahoja. 
Jotkut päivittäistavaroiden hinnat euroissa ovat Antille tuttuja, ja
niitä on jopa tullut opeteltua, mutta usein tavanomaisten ostosten
hintoja ei tule seuranneeksi lainkaan. Jos kysymys on kalliimmasta
tuotteesta, hintoja kääntää edelleen markaksi tai tarkistaa mark-
kahintakyltistä. Hänellä on tunne, että jotkut hinnat ovat euroai-
kana nousseet, mutta samalla hän toteaa kilpailun kyllä pitävän
hinnat todennäköisesti kurissa.
Antti on havainnut euron kätevyyden erityisesti ulkomaanmatkoil-
la. Euron tulo ei merkinnyt Antille mitään sen erikoisempaa, koska 
hänen mukaansa rahana nimellä sinänsä ei ole mitään merkitystä.
Se että rahan nimi on euro,  ei ole myöskään vienyt häneltä itse-
näisyyttä.
Euroajan kokemiseen sujuvana ja suhteellisen helppona liittyi siis jo al-
kuun myönteisiä odotuksia euroajan sujumisesta. Haastateltavat kuvaavat siir-
tymistä eurojen käyttöön lähes huomaamattomaksi ja luonnolliseksi tapahtu-
maksi. Euroajan sujumiseen myönteisenä tapahtumana liittyy kuitenkin kah-
denlaista suhtautumista valuutan vaihtumiseen. Yhtäältä helppoa valuutan
vaihtumista on edistänyt euroasioiden seuraaminen ja myös jonkinlainen val-
mistautuminen euron tuloon sekä vastuullisuus ja valppaus euron käyttöön-
otossa.  Toisaalta, suhtautumista euroon ja odotuksia euroajan sujumisesta
leimaa huolettomuus. Eurosta puhuttiin jo etukäteen helppona ja yksinkertai-
sena asiana, josta selviää sen kummemmin valmistautumatta. Eurokokemuk-
sina puhutaan hienosti sujuneesta euroajasta, johon ei omalla kohdalla liity
yhtään ongelmatilannetta. Vaikeuksista puhutaan muiden ihmisten, ei omalla
kohdalla. Haastateltavien valmius siirtyä käyttämään euroa oli jo pitkään hyvä. 
Käteiseuron käyttöönotto tavallaan päätti heillä euron odotuksen. 
Haastateltavamme perustelevat helppoa euroon siirtymistä sillä, että hei-
dän arkensa on pysynyt ennallaan valuutan vaihtumisesta huolimatta. Siirty-
misen vaivattomuus yhdistetään jokapäiväiseen kaupassakäynnin sujumiseen
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ja pankkikortilla maksamiseen. Korttia käyttämällä haluttiin välttää kauppojen
ruuhkia, minkä myös viranomaiset toivat eurotiedotuksessa esille. Kuluttajien
käyttäytymistä koskevien tilastojen mukaan pankkikorttien hankinta ja  käyttö
maksuvälineenä yleistyi ennen euroon siirtymistä ja sen jälkeen  (Tiedote
20.2.2002).  Mutta ennen kaikkea haastateltavat yhdistävät kortin käytön tur-
vallisuuteen ja riskien välttämiseen: korttia käyttämällä haluttiin välttyä uusien
rahojen opiskelulta sekä mahdollisilta virheiltä ja sekaannuksilta niiden  käy-
tössä.  ’Muuttumattomuus’ piti sisällään sen, että kaupassa pystyi toimimaan
kuten ennenkin. Toisaalta haastateltavien näkemykset viestivät siis myös ris-
kin välttämisestä, jota erityisesti uusiin rahoihin liittyi ainakin uudistuksen alku-
vaiheessa.
Myönteinen omaksumisprosessi ei näyttäisi olevan yhteydessä eurohinto-
jen tai yleisemmin euron arvon hallintaan. Euro ei ollut muotoutunut haastatel-
taville ainakaan toistaiseksi ajatteluvaluutaksi. Haastatteluissa puhutaan iso-
jen summien kääntämisestä edelleen markoiksi. Päivittäistavaroiden hintojen
omaksuminen uudessa valuutassa on vaihtelevaa. Yhtäältä puhutaan siitä,
että päivittäistavaroiden hintoja ei hallitse yhtään euroina. Tätä ei kuitenkaan
koeta hankalaksi asiaksi.  Toisaalta päivittäistavaroiden hinnat ovat tulleet jos-
sain määrin tutuiksi. Se, että hintoja ei hallitse, ei kuitenkaan ole yhteydessä
euroajan kokemuksiin. Suhtautuminen hintojen oppimiseen tai euron arvon
omaksumiseen on joka tapauksessa optimistinen ja luottavainen. Markkahin-
tojen pitämistä esillä kaupoissa pidetään jopa sopeutumista hidastavana, min-
kä vuoksi niiden poistamista pidetään suotavana.
Euron hyödyt havaittiin
aastatteluissa nousevat spontaanisti esille myös euron konkreettiset
hyödyt. Haastateltavat puhuvat vuonna 2002 tekemistään ulkomaanmat-
koista ja euron vaivattomuudesta matkailijan näkökulmasta. Tällaisena hyöty-
nä tuodaan esille myös pankin laina-asiakkaan matalan korkotason muodossa 
saama taloudellinen hyöty. Euron käyttöönottoon liittyvien makrotaloudellisten
hyötyjen näkeminen on ollut kuluttajille yleisesti varsin vierasta (esim. Moisan-
der ja Pylvänäinen 1998, Optem 2001). Omaksumisprosessin myönteisenä
kokevat puhuvat kuitenkin jossain määrin myös hyödyistä koko kansantalou-
den näkökulmasta, kuten alhaisesta inflaatiosta ja euron vahvuudesta suh-
teessa dollariin. He näkevät euron käyttöönoton laajemman merkityksen as-
keleena kohti eurooppalaisuutta ja kansainvälisyyttä. Myös Burgoyne ym.
(1999) korostavat, että euron omaksumista edistää, jos kuluttajat kokevat siitä 
olevan konkreettista hyötyä.
Myös haastateltaviemme erilainen suhde rahaan jäsentää omaksumis-
prosessia. Erityisesti rahan välineellinen arvo korostuu euroon siirtymisen
myönteisenä kokevien haastateltavien puheessa. Jo ensimmäisellä haastatte-
lukierroksella euroon myönteisesti suhtautuvat puhuivat siitä, että euron tulo ei 
ole heille identiteettikysymys. Euro on lähinnä maksuväline siinä missä mark-
kakin; valuutan nimellä ei ole tällöin merkitystä. Markka esiintyy puheessa toki 
edelleen. Haikaillaan jopa sen säilymistä, mutta suhde markkaan, kuten eu-
roonkaan, ei ole kuitenkaan tunnepitoinen. Euron tulosta puhutaan heti hyväk-
syttynä tai toisaalta asiana, jolle ei voida mitään. Haastateltavamme tuntevat
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euron omaksi rahakseen – siitäkin huolimatta, että ajattelu uudessa rahassa ei 
ole vielä läheskään automaattista. 
Keskeinen myönteistä omaksumisprosessia kuvaava piirre haastateltavi-
en puheessa oli uuden valuutan omaksuminen ilman, että omaa arkea on tar-
vinnut muuttaa.  Uusien rahojen tulo maksuvälineeksi ja rahan arvon muuttu-
minen eivät haastateltavien mukaan  näy arjessa, kun sekä talouden puitteet
(kuten tulot) ja toisaalta kulutus, ostotavat ja oma toiminta kuluttajana ovat py-
syneet muuttumattomina. Haastateltavat puhuvat kuitenkin – ja erityisesti eu-
roajan alkuaikaan kohdistuen – tarkkaavaisuudesta ostajana toimiessa ja jois-
sakin tapauksissa myös kulutusmenojen seurannasta.
Kuluttajana toimimista leimaa luottamus omaan toimintaan,  järkevyys ja
rutiininomaisuus. Näyttäisi siltä, että suomalaisten enemmistö on omaksunut
euron käyttöönsä  muuttamatta omaa käyttäytymistä kuluttajana mitenkään,
mikä tulee ilmi myös kyselytutkimuksessa (Tiedote 26.6.2002). Euroa ei koeta 
muutokseksi, kun arki on pysynyt ulkoisesti samana. Myönteisten omaksujien
taustalla löytyy kuitenkin erilaisia kuluttajaryhmiä: toisaalta taloudellisia, hinto-
ja seuraavia ostajia, mutta myös välinpitämättömiä ostajia, joille tuotteiden
hinnoilla ei ole juuri merkitystä. 
Myönteiseksi muuttunut omaksumisprosessi liittyi euron 
konkretisoitumiseen
Helena yllättyi positiivisesti sopeutumisen vaivattomuudesta
Helenan euroaika on sujunut hänen sanojensa mukaan odotettua-
kin kivuttomammin, vaikka alussa euroilla maksaminen ja niiden
käsittely olikin aikamoista pelaamista. Helena totesi, että ennak-
kokuvitelmista poiketen euron ei ollut sen ihmeellisempi asia kun
uudet rahat sai käsiinsä. Euroon siirtymisen alkuaikana rahaa kui-
tenkin käsitteli entistäkin varovaisemmin.  Helena huomaa myös
edistyneensä siinä, että hän ei käännä enää kaikkia eurohintoja
markoiksi, isot summat kuitenkin.  Helena on mielissään siitä, että 
itselle ei ole sattunut mokia tai erehdyksiä eurojen  kanssa – ei ole 
esimerkiksi ostanut erehdyksessä jotain kallista tavaraa. Myös
kauppojen toiminta on ollut moitteetonta, virheitä ei ole tullut ilmi.
Helena on huomannut tai hänellä on tunne, että jotkut hinnat ovat
kallistuneet euron johdosta, ei kuitenkaan kovin paljon. Hän odotti 
etukäteen  isompiakin hintojen korotuksia. Helena ei löydä eurosta 
hyötyä, koska ei ole matkustellut euron käyttöönoton jälkeen euroa 
käytävissä maissa. Elämä on suunnilleen samanlaista kuin ennen
euron käyttöönottoa ja asiat sujuvat kuten ennenkin.
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Helena on esimerkki kuluttajasta, jolla käteiseuron käyttöönotto vuoden
2002 alussa muutti suhtautumista euroon myönteisemmäksi. Ennakkoon kiel-
teiset odotukset euron käyttöönoton sujumisesta muuttuivat, kun euro tuli
osaksi arkea. Keskusteluissa tulee esille useitakin perusteluja ennakko-
odotusten ja suhtautumisen muuttumiseen. Yksi keskeinen myönteisten euro-
kokemusten taustalla oleva tekijä oli käyttöönoton sujuvuus kaupoissa ja pai-
koissa, joissa rahaa käsitellään.  Rinnakkaiskäyttöaikaan kuvitellut jonot, kau-
poissa syntyvät virheet ja jopa väärinkäytökset, kaikenlainen ’hässäkkä’ eivät
toteutuneetkaan. Epäilyt hälvenivät haastateltavien mukaan myös siksi, että
omalla kohdallakin onnistui välttämään virheitä uusien rahojen käsittelyssä ja
hintojen mieltämisessä. Näin tapahtui oman tarkkaavaisuuden ja varovaisuu-
den vuoksi. Arki ei muuttunut valuutan vaihtumisesta huolimatta.
Euroa kohtaan tunnetut ennakkopelot poistuivat osittain jo sillä, että eurot 
tulivat konkreettisiksi, käsiteltäviksi rahoiksi. Ennen käyttöönottoa eurosta pu-
huttiin myös paljon suurempana asiana kuin mitä se itse asiassa oli: ”ei ollut
sen ihmeellisempi asia kun sai rahat”.  Haastateltavat puhuvat itsekin siitä,
kuinka kaikki uusi ja outo tuntuu jopa pelottavalta, kunnes se tulee tutuksi,
osaksi arkipäivää. Kokemuksen myötä euro ei myöskään tuntunut enää yhtä
isolta asialta kuin haastateltavien mielessä ennen vuoden 2002 alkua.
 Aiemmissa haastatteluissa esille otetut vaikeudet euromääräisten hinto-
jen ja euron arvon hahmottamisessa osoittautuivat myös osin liioitelluiksi.
Haastateltavat puhuvat siitä, että edistyminen euroon tottumisessa oli alkuvai-
keuksien jälkeen ollut jopa yllättävän nopeaa. Haastateltavat kertovat myös
opetelleensa heti euron käyttöönoton alkuvaiheessa joitakin muistisääntöjä –
kuten että 100 markkaa on 17 euroa – euron arvon hahmottamiseksi. Eurohin-
toja käännetään silti edelleen markoiksi ja vaikeuksista puhutaan esimerkiksi
senttejä sisältävien hintojen hahmottamisessa. Omaksumisprosessin kokemi-
nen myönteisenä vastoin ennakko-odotuksia on liittynyt haastateltavilla myös
koko euroon suhtautumisen muuttumiseen.  Monista positiivisista asioista
huolimatta euroon ja erityisesti sen arvon omaksumiseen liitetään myös epä-
varmuutta. Esimerkiksi koko rahatalouden hahmottaminen uudessa rahayksi-
kössä on haastateltavilla eri vaiheissaan: tulojen ja menojen sanotaan olevan
”jo aika hyvin euroissa”, mutta myös edelleen kaikilta osin markoissa. Haastat-
teluissa puhutaan tässä yhteydessä kuitenkin siitä, että niin tulot kuin menot
ovat pysyneet muuttumattomina. Euro ei ole haastateltaville kuitenkaan oma
raha ja markan säilymisestä puhutaan edelleen.
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Kielteinen omaksumisprosessi yhdistetään omaksumisen 
hankaluuteen
Pirjo pettyi hintojen kääntämiseen 
Pirjo kuvaa euroaikaansa hankalana ja on pettynyt siihen, kuinka
hidasta uusien hintojen oppiminen on ollut. Pirjo toteaa, että aivot 
eivät kerta kaikkiaan suostu ajattelemaan euroissa, vaan kaiken
joutuu kääntämään markoiksi. Hänen mukaan euron kanssa osaa
elää, mutta hankalaa on aina sen miettiminen, mitä joku maksaa.
Hän miettii, oppiiko euroja koskaan. Pirjolla on myös tunne, että
hänellä ei ole koskaan rahaa, koska hän ei osaa hahmottaa eu-
rosummia. Tämä on johtanut siihen, että hän ei aina edes enää vä-
litä, mitä tuotteet maksavat, koska hän ei jaksa ottaa selville niiden
hintoja.
Pirjo kertoo myös, että muillakin kuluttajilla on samanlaisia vai-
keuksia eurojen kanssa,  eikä hän tunne ketään, joka hallitsisi eu-
rot jo täysin. Hän haluaisi markkahintojen säilyvän edelleen kau-
poissa, jotta tuotteiden hinnat saisi selville  tarkasti  ja voisi tar-
kistaa, ovatko hinnat nousseet. Tosin hän myöntää, että markka-
hintojen esilläolo kaupoissa ei vie euron omaksumista yhtään
eteenpäin. Pirjon mielestä kaikki hinnat ovat nousseet euron vuok-
si. Hän on myös sitä mieltä, että euron myötä suomalaisten itse-
näisyys on mennyt, vaikka hänen negatiivinen tunteensa euroa
kohtaan onkin karissut jossain määrin.
Kielteisen omaksumisprosessin taustalla on siis vahvasti, kuten jo mainit-
tiin, euroa alusta alkaen vastustava tai epävarma, en osaa sanoa -asenne.
Kielteinen tunne euroa kohtaan on osin edelleen hallitseva, vaikka haastatel-
tavat puhuvat tunteen euroa kohtaan osaksi jo lieventyneen käyttökokemusten 
myötä. He puhuvat siitä, että markan menettämistä ei enää sure. Markan me-
nettäminen liitetään suomalaisen identiteetin menettämiseen. Markka on esillä 
puheessa sekä suomalaisen identiteetin ilmentäjänä että konkreettisena arki-
päivän arvoasteikon mittana. Käyttökokemusten myötä myös euroa kohtaan
tunnetut pelot ovat kuitenkin hälvenneet. Euroa ei tunnusteta ainakaan vielä
omaksi rahaksi, toisin kuin myönteisessä omaksumisprosessissa.
Euroa koskevia kielteisiä odotuksia leimasivat vuosina 2000 ja 2001 pu-
heet euroon siirtymisen vaikeuksista ja epäilyjä muiden toimijoiden, lähinnä
kauppojen euroajan sujumisesta. Euroajan alkuajasta kaupoissa puhuttiin en-
nakkoon sekavana aikana, jopa kaaoksena. Nyt kauppojen siirtymisestä eu-
roon puhutaan myönteisessä sävyssä. Hintojen nousuja epäiltiin niin ikään
vahvasti.  Euroaika sujuikin toisaalta jopa odotettua paremmin.
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Hintojen oppimisen hankaluudet
aastateltavat kuvasivat euroon siirtymistä  vuoden 2002 alussa hankala-
na,  jopa yllättävän vaikeana. Hankaluudet yhdistetään omaan sopeutu-
miseen ja nimenomaan uusien hintojen hallitsemattomuuteen.  Haastattelijan
esittämä kysymys euroajan sujumisesta kääntyy haastatteluissa hyvin nope-
asti puheeksi hintojen kääntämisestä ja keskeinen syy  euroon siirtymisen ko-
kemiseen hankalana on juuri hintojen ja muiden summien jatkuva kääntämi-
nen vanhaan valuuttaan. Haastateltavat puhuvat jopa kaikkien tai lähes kaik-
kien hintojen kääntämisestä markoiksi, jotta tuotteen hintatason pystyy selvit-
tämään. Kielteisessä omaksumisprosessissa haastatteluja hallitsevat omak-
sumispuhe sekä vaikeudet euron arvon ja uusien hintojen hallinnassa.
Syyt sille, että haastateltavat eivät ole oppineet hallitsemaan euromääräi-
siä hintoja ja arvoja, löytyvät sekä omasta suhtautumisesta että kääntämisen
huonosta sujumisesta. Haastateltavat myöntävät, että euron käyttö ei suju,
koska he eivät hyväksy uutta rahaa. Tämä ilmenee kieltäytymisenä opetella
uusia hintoja ja haluna pitää viitehinnat edelleen markkoina. Paitsi euron vas-
tustuksessa, syyt uusien hintojen ja euron arvon hallitsemattomuuteen ylei-
sesti ovat haastateltavien mukaan käytännön hankaluuksissa: haastateltavat
kertovat olevansa matemaattisesti lahjattomia ja pitävät kuuden kertotaulua
vaikeana. Tämän vuoksi hintojen jatkuva laskeminen ja kääntäminen koetaan
kiusallisena ja ikävänä. 
Vaikka myös euroajan helppona kokeneet puhuvat hintojen kääntämises-
tä markoiksi, sävy, jolla euron omaksumisesta puhutaan, on kuitenkin erilai-
nen.  Kun euroon siirtyminen koetaan vaikeana, uusien hintojen hahmottamis-
ta pidetään jopa vastenmielisenä ja eurojen opettelua pakonomaisena. Kulut-
tajat ovat myös  pettyneitä itseensä sen vuoksi, että uusien hintojen omaksu-
minen kestää kauan ja sujuu odotettua hitaammin.
Vaikeudet yhdistävät 
aastatteluissa korostuu edelleen näkemys siitä, että kysymyksessä ei ole 
vain itseä koskeva, vaan ennen muuta yhteinen ongelma. Jopa lohdulli-
sena pidetään sitä, että muillakin ihmisillä on vaikeuksia uuteen rahaan so-
peutumisessa.  Hankalat kokemukset euroon sopeutumisessa halutaan siis
selvästi jakaa. Haastatteluissa tuodaan edelleen esille varsin keskeisesti se,
kuinka muillakin on vaikeuksia uuteen rahaan sopeutumisessa.  Tällä  tavoin
halutaan ehkä ikään kuin puolustella sitä, että ei ole oppinut ajattelemaan uu-
dessa rahassa.
Muista ihmisistä puhutaankin kahdessa merkityksessä:  yhtäältä pidetään 
jopa lohduttavana sitä, että ongelman kanssa ei ole yksin muidenkin puhues-
sa  samanlaisista vaikeuksista hintojen oppimisessa.  Käsitystä vahvistetaan
sillä, että lähipiirissä tiedetään kaikilla olevan ongelmia ja epäillään sitä, jos on 
kuullut jonkun hallitsevan euron täysin. Näyttää myös siltä, että ongelman ol-
lessa  yhteinen ei tunneta myöskään paineita selviämisestä tai opettelusta.
Asialla nähdään myös toinen puoli: se, että ei anneta mahdollisuuttakaan siir-
tyä euroaikaan, kun kaikki muutkin puhuvat markoista, tavallisten kuluttajien




että pitämällä markkahinnat esillä kauppa pitää kuluttajat kiinni vanhassa
markka-ajassa.
Eurosta ei mitään hyötyä
ielteiseen omaksumisprosessiin kuuluu  euron hyötyjen näkeminen  ole-
mattomina tai kapea-alaisina – toisin kuin myönteisessä omaksumispro-
sessissa.  Haastateltavat jakavat näkemyksen, että yksityiselle kuluttajalle eu-
rosta ei ole lainkaan hyötyä (vrt. Burgoyne ym. 1999). Vaikka he ovat matkus-
telleet euromaissa, tällä ei nähdä olevan tai ainakaan tuoda haastatteluissa
esille tästä koituvia hyötyjä. Lisäksi tuodaan esille se, että eivät ole matkustel-
leet eivätkä näin ollen päässeet osallisiksi euron tuomista eduista. Euron hyö-
tyjen nähdään koituvan ainoastaan ulkomaankauppaa harjoittaville yrityksille.
Kansantaloudelle tulevia etuja eurolla ei myöskään nähdä. Yhtenä euron hy-
väksymistä hidastavana  tekijänä onkin ilmeisesti se, että kuluttajat jotka ko-
kevat euroon siirtymisen hankalaksi, eivät näe uudessa rahassa konkreettisia
hyötyjä omassa elämässä,  mikä voisi edistää sen hyväksymistä (Burgoyne
ym. 1999).
Haastateltavillamme euron käyttöön liittyy siis epävarmuuden tunne, kos-
ka he eivät hallitse uutta rahaa. Euron omaksumisen hankalana kokeneet pu-
huvat, että he eivät osaa hahmottaa esimerkiksi sitä, kuinka paljon heillä on
käytössään rahaa tai kuinka paljon tuotteet maksavat. Osin puhutaan jopa
luovuttamisesta: ostoksilla ei jaksa seurata hintoja tai rahankäyttöä kuten en-
nen. Tämän takia kuluttajat haluavat edelleen pitäytyä vanhassa rahassa ja
kieltäytyvät opettelemasta uutta. Arjessa selviää, mutta siihen liittyy hanka-
luuksia. Euron omaksumista näyttäisi myös hidastavan se, että lähistöllä on
’kohtalotovereita’ – eikä ehkä lainkaan esimerkkejä siitä, että euroaikaan kan-
nattaisi siirtyä. Kielteisessä omaksumisprosessissa tulevatkin esille monet in-
novaation piirteet, kuten kielteisen euroon suhtautumisen merkitys omaksumi-
sessa.  Ns. prospect-teorian (esim. Burgoyne ym. 1999) mukaan kuluttajat
voivat kokea tällöin markan menettämisen suurempana menetyksenä kuin ne
hyödyt, joita uusi valuutta mahdollisesti tuo. 
7.3.3 Tulkintoja rahayksikön vaihtumisesta
uomessa ja muissa euromaissa suoritettujen kyselytutkimusten mukaan
euroon siirtymisen hankaluudet kuluttajilla ovat liittyneet siis ennen muuta 
uusien hintojen omaksumiseen. Luottamusta uuteen rahaan ovat niin ikään
kyseenalaistaneet kuluttajien näkemykset hintojen noususta euroon siirtymi-
sen yhteydessä. Myös haastatteluissamme keskeiseksi euroon siirtymistä ja
sujumista jäsentäväksi tekijäksi muodostui se, millaisena haastateltavat koki-
vat uusien hintojen hahmottamisen. Seuraavassa tarkastellaan lähemmin,
minkälaisia tulkintoja edellä mainitut teemat haastatteluissamme saavat. Vaik-
ka tulkintamme ovat suomalaisten kuluttajien, pyrimme samalla kuitenkin ot-
tamaan esille ja pohtimaan suomalaisten ja muiden euromaiden kuluttajien vä-




Hintamuutosten tulkintojen tunnepitoisuus 
uluttajat epäilivät yleisesti jo ennen euroon siirtymistä hintojen nousevan
valuutan vaihtumisen seurauksena. Käyttökokemukset eurosta vahvisti-
vat tätä näkemystä.  Heti euroon siirtymisen jälkeen kuilu todellisen ja kulutta-
jien kokeman hintakehityksen välillä oli erittäin huomattava: kuluttajien mieles-
tä hinnat nousivat noin viisi prosenttia, vaikka kuluttajahintojen nousu todelli-
suudessa oli noin kaksi prosenttia. (Euroopan keskuspankki 2002). Näkemys
euron aiheuttamista hintojen nousuista oli vahva kaikissa euromaissa. Itse
asiassa, kuten hintojen analyysi luvussa yksi osoitti, esimerkiksi elintarvikkei-
den hinnat nousivat Suomessa tammikuussa 2002 tasan 7 prosenttia ja joulu-
tammikuussa 3,4 prosenttia. Pitemmällä aikavälillä (kesä 2001 – kesä 2002)
hintojen nousu Suomessa ja Ruotsissa (jossa euro ei ole käytössä) oli kuiten-
kin sama. 
Vallitseva näkemys oli myös haastatteluissamme se, että hinnat ovat
nousseet euron käyttöönoton vuoksi tai että ”ne eivät ole ainakaan halventu-
neet”.  Tutkimukseen osallistuneet näkivät kuitenkin hintojen nousun varsin
maltillisena, jopa odotettua pienempänä. Tosin esille tulee vastakkainenkin
näkemys, jonka mukaan euro ei ole nostanut hintoja. Laskeneista hinnoista
kuluttajilla ei ollut kuitenkaan havaintoa.  Tämä ilmiö on yleisesti tunnettu.
Haastateltavat myöntävät myös itse,  että hintojen alenemista ei yleensäkään
huomaa – poikkeuksena tästä olivat pikaruokapaikkojen hinnat, joiden hinto-
jen laskun jo vuoden 2001 puolella myös haastateltavamme noteerasivat. 
Tunteisiin perustuvat ja todelliset havainnot hintojen kehityksestä
utkimukseemme osallistuneiden kuluttajien näkemykset hintojen nousuis-
ta perustuivat melko vahvasti tunteisiin, ei niinkään faktatietoihin. Haastat-
teluissa ei osattu kertoa välttämättä yhtään konkreettista hinnan nousua.
Haastateltavien mukaan tunne kuitenkin sanoo, että hinnat ovat nousseet.
Edelleen on havaittavissa, että kuluttajilla on taipumus tehdä hintoja koskevia
yleistyksiä yhden tai korkeintaan muutaman havainnon perusteella. Haastatte-
luissa puhutaan jopa kaikkien hintojen noususta osaamatta kertoa yhtään yk-
sityistä esimerkkiä.  Yksikin vihje hintojen noususta noteerataan ja käsitys
helposti yleistetään – varsinkin silloin jos on odottanut etukäteen euron nosta-
van hintoja.  Kuluttaja etsii mielellään sellaista informaatiota tai viestiä, joka
vastaa hänen asennettaan (Pepermans ja Müller-Peters 1999).
Kuluttajat näyttäisivät myös olevan herkkiä nimenomaan elintarvikkeiden
hinnoissa tapahtuville muutoksille. Elintarvikkeita ostetaan usein ja muutokset
niiden hinnoissa vaikuttavat voimakkaasti hintamielikuviin. On mielenkiintoista, 
että haastateltavat sekä ovat että eivät ole noteeranneet niiden hintojen nou-
suja.  Näyttäisi myös siltä, että yleinen mielipide euron aiheuttamista hintojen
nousuista on vahva, ja myös haastateltaviemme pitkälti jakama. Näkemykset
hintojen noususta eivät perustu – kuin muutamassa tapauksessa – kauppa-
laskujen tai yleisemmin ruokamenojen seurantaan. 
Todellisista, tapahtuneista hintojen nousuista muistetaan päällimmäisenä
kahviloiden ja ravintoloiden sekä yleisesti palveluiden hintojen nousut. Hinnan 




tosin nousivat Suomessa jo vuonna 2001. Elintarvikkeissa mainitaan muun
muassa leivän, kasvisten ja vihannesten sekä lihan hintojen nousut. 
Kaiken kaikkiaan kuluttajien suhtautuminen hintojen nousuun euron käyt-
töönoton myötä on jakaantunut.  Yhtäältä ollaan sitä mieltä, että kauppiaat
ovat käyttäneet hyväkseen kuluttajien epävarmuutta uudessa tilanteessa. Li-
säksi hintojen nousut tulkitaan eurosta johtuviksi yksinkertaisesti siksi, että
palkat eivät ole nousseet. Viranomaisten tekemät hintaselvitykset kyseenalais-
tetaan harhaanjohtavina ja jopa väärinä.  Samalla tavoin on havaittavissa, että 
omille ennakko-odotuksille – euro nostaa hintoja – halutaan vahvistusta teke-
mällä yleistyksiä yksittäisistä markkinoiden hintamuutoksista.
Toisaalta, kuluttajat suhtautuvat hintojen nostamiseen maltillisesti ja löy-
tävät hintojen nousuille muitakin syitä kuin euron.  Ensinnäkin he ymmärtävät, 
että hintojen pyöristäminen on asiallista, jotta hinnat saadaan näyttämään so-
pivilta. Esimerkiksi palveluissa ja nopeissa maksutapahtumissa tasahinnat
ovat myös kuluttajien etujen mukaisia. Haastateltavat pitävät lisäksi järkevänä, 
että hintojen nousut ajoitettiin vuodenvaihteeseen, jotta vältyttiin useilta hinto-
jen muutoksilta lyhyen ajan sisällä. Hintojen nostamiselle yhtä aikaa euron
käyttöönoton kanssa löytyy myös ymmärrystä. Tässä yhteydessä esille tulee
myös se, että osaan hintojen noususta on vaikuttanut yhden ja kahden sentin
kolikoiden puuttuminen Suomesta. Hintojen nousun nähdään myös aiheutu-
van muista syistä kuin euron käyttöönotosta.  Haastateltavat muistavat Etelä-
Euroopan huonojen säiden vaikutuksen erityisesti vihannesten hintoihin talvel-
la 2002.
Omassa mielessä tapahtuneet tulkinnat 
intakäsitysten muodostamista on selvitetty lähinnä kokeellisissa oloissa.
Esimerkiksi Jonasin ym. (2002) tutkimustuloksen  mukaan kuluttajat ar-
vioivat hinnat euroissa kalliimmiksi kuin vanhassa valuutassa. Eräänä oletta-
muksena tähän tutkijat pitävät sitä, että kuluttajien käsityksiin hinnoista vaikut-
tavat negatiiviset odotukset – esimerkiksi kansallisen valuutan menettämisen
vuoksi – palkkojen, hintojen kuin korkojen kehityksestä.  Mahdollisena selityk-
senä on pidetty edelleen sitä, että koska hinnat kansallisessa valuutassa ovat 
korkeampia kuin eurohinnat, myös  tämä vaikuttaa käsityksiin eurohinnoista:
ne voidaan arvioida korkeammiksi, koska vanhat viitehinnat ovat edelleen
vahvasti läsnä kuluttajien hinta-arvioinneissa.  (Jonas ym. 2002). 
Edelleen voidaan kysyä, missä määrin kuluttajien näkemyksiin nousseis-
ta hinnoista on syynä se, että muuttaessaan päässä eurohintoja markkahin-
noiksi pyöristykset hinnoissa muuttavat kuluttajien hintakäsityksiä (esim. Hau-
tala 2002  ja El-Sehity 2001).  Käsitys saa tukea myös haastatteluaineistos-
samme. Kuluttajat puhuvat siitä, että hintojen kääntäminen euroista markoiksi
tapahtuu pyöristämällä hinnat sopiviksi luvuiksi, jotta laskemisen hallitsee.
Tämän he puhuvat tapahtuvan ’varmuuden vuoksi’ ylöspäin pyöristämällä, jot-
ta tilanteessa ei ainakaan jää häviölle. Käsitykset eurohintojen nostavasta vai-
kutuksesta voivat siis johtua myös tästä.
Muun muassa Taloustutkimuksella teettämämme kyselyn mukaan kulut-
tajien enemmistö on sitä mieltä, että hinnat ovat nousseet euron vuoksi (kap-
pale 1.4.2)  Käsitykset ovat edelleen tunteenomaisia ja toisaalta kuluttajilla on 
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myös ymmärrystä sille, että vaikka hinnat ovat nousseet, euron tulo ei ole ollut 
yksin syypää tähän kehitykseen. Kyselytutkimuksissa kuluttajat saattavat tulki-
ta kuitenkin kysymyksen miettimättä sen enempää juuri euron merkitystä hin-
nan nousujen aiheuttajana.
Eurohintojen tuntemus – tarvitaanko sitä? 
usi valuutta liitetään luontevimmin juuri tuttujen päivittäistavaroiden hinto-
jen omaksumiseen tai sen arviointiin, milloin tuote on kallis, milloin halpa. 
Sen sijaan esimerkiksi koko oman rahatalouden ajattelu euroina tai europal-
kan kautta tapahtuva uuden rahan hahmottaminen ei nouse teemaksi spon-
taanisti. Seuraavassa tarkastellaan lähemmin sitä, miten haastateltavamme
käsittelevät hintojen omaksumista uudessa rahayksikössä ja aluksi, miten tär-
keänä he ylipäätään  pitävät eurohintojen tuntemusta.
Rahayksikön vaihtuminen viritti useita hintatietoisuuteen ja hintakäsityk-
siin liittyviä tutkimuksia. Euroon siirtymisen vaikutukset tässä suhteessa ovat
myös markkinoijien näkökulmasta mielenkiintoisia. Hintatietoisuuden mittaa-
minen tilanteessa, jossa valuutta on vaihtunut, on kuitenkin jossain määrin
ongelmallista. Kuluttaja menettänee ainakin väliaikaisesti tuntuman hintoihin.
Aidosta hintatuntumasta tai -tietoisuudesta voidaankin puhua vasta sitten, kun 
kuluttaja mieltää ja osaa ilmaista tuotteen hinnan suoraan euroissa, ilman
vanhan valuutan kautta tapahtuvaa kääntämistä. Kuluttajien on todettu hallit-
sevan yleisesti noin 30–50 tuotteen hinnat, joiden perusteella hän osaa arvioi-
da myös muiden tuotteiden edullisuutta tai kalleutta. Tutkimuksissa (mm. Ant-
tila 2002, Aalto-Setälä ja Raijas 2003) euron vaikutuksesta kuluttajien hintatie-
toisuuteen on osoitettu  hintatietoisuuden heikentyneen euroaikana. Aalto-
Setälä ja Raijas vertasivat tutkimuksessaan kuluttajien ilmoittamia hintoja
markkinoilla samoista tuotteista pyydettyihin hintoihin. Tutkimusta on esitelty
luvussa kuusi. 
Hintojen tuntemus vaihtelee 
aastattelemamme kuluttajat kuvasivat hintatietämystään euroissa hyvin
eri tavoin. He pitivät hintatietoisuuttaan jopa hyvänä, ja kertoivat osaa-
vansa  tutuimpien päivittäistavaroiden hinnat euroina. Haastateltaviemme jou-
kosta löytyykin taloudellisia ja hintatietoisia ostajia. Toisaalta haastateltavat
kuvasivat  hintatuntumaansa  kehnoksi ja muistivat haastatteluissa ehkä vain
yhden tuotteen hinnan euroina  (esimerkiksi kahvi tai vaippapaketti).
Haastatteluissa käykin ilmi, että hinnan ja hintainformaation merkitys
vaihtelee suuresti päivittäistavaroiden hankinnoissa. Usein toistuvat ostokset
ovat monelle rutiininomaisia ja samat valinnat toistuvat säännöllisesti. Osto-
paikan tärkein valintaperuste voi olla myymälän yleinen hintataso tai sen tar-
joamat bonukset.  Tuotteiden valintatilanteessa voi lisäksi olla merkitystä muil-
lakin valintakriteereillä kuin hinta. Tällainen voi olla esimerkiksi tuotteen ekolo-
gisuus. Päivittäiset ostokset tehdään usein niin automaattisesti, että hintaan ei 
kiinnitetä huomiota lainkaan. Lähes päivittäin ostettavista tuotteista (maito, lei-




maksoi.  Kalliimmissa ja harvemmin hankittavissa päivittäistavaroissa (kala,
liha) hintainformaatioon kiinnitetään jo enemmän huomiota. 
Hintainformaation erilainen merkitys ostokäyttäytymisessä tuli esille myös 
haastateltavien käsitellessä euroaikansa sujumista. Euroon siirtymisen  myön-
teisenä kokeneet puhuivat siitä, että päivittäisissä ostoissa hinnoilla ei ole
merkitystä tai ei mieti sitä, mitä usein toistuvat hankinnat maksavat. Eurohinto-
jen heikkoa hallintaa ei ole kuitenkaan koettu euroon sopeutumista haittaava-
na. Kyseiset ostokäyttäytymisen piirteet sopivatkin hyvin  ns. välinpitämättö-
miin päivittäistavaroiden ostajiin, jotka haluavat selvitä ostoksistaan nopeasti
eivätkä kiinnitä juurikaan huomiota hintoihin. Toisaalta euroajan helppona ko-
keneet hallitsivat eurohintoja melko hyvinkin. 
Hankalaan euroaikaan liitetään puolestaan puhe siitä, että eurohintoja ei
hallitse yhtään ja niitä joutuu kääntämään koko ajan markoiksi. Kielteisessä
omaksumisprosessissa tieto tuotteiden hinnoista koetaankin monissa tilan-
teissa, joskaan ei aina, tärkeäksi. Haastateltavat puhuivat taloudellisuudes-
taan päivittäistavaroiden hankkijoina, kertoivat  hallinneensa hinnat markkoina 
hyvin ja myös kiinnittäneensä hintoihin yleisesti huomiota. Nämä ostajat täytti-
vät ns. taloudellisen ostajan tunnusmerkit. Euron käyttöönotto oli heidän koh-
dallaan ollut kuitenkin hankalaa. Haastatteluissa puhutaankin jopa hinnan sel-
vittämisestä luopumisesta, koska jatkuva päässä laskeminen kaupassa koet-
tiin kiusallisena. 
Motivaatio hintojen opetteluun vähäistä 
aastatteluissa käy edelleen ilmi, että valuutan vaihtuminenkaan ei lisän-
nyt kiinnostusta hintojen opetteluun etukäteen, toisin kuin haastatelta-
vamme vielä vuonna 2001 puhuivat. Ensinnäkin haastateltavat uskoivat oppi-
vansa uudet hinnat nopeasti. Nyt puhutaan jopa pettyneenä siitä, että hintojen 
oppiminen kestää niin kauan.  Myöskään eurotiedotuskampanjat eivät ehkä
motivoineet kuluttajia opettelemaan uusia hintoja ja arvoja. Haastateltavamme 
puhuvat laiskuudesta ja omasta mukavuuden halusta. Toisaalta hintojen opet-
telua ei koettu välttämättömäksi tai edes hyödylliseksi, koska muutoinkin eu-
roajassa selviytyy, ts. kääntämällä hinnat vanhaan valuuttaan tai turvautumal-
la markkahintoihin. Hintoja ei ole ollut pakko opetella. Haastateltavat kyseen-
alaistavat myös jälkikäteen sen, että eurohintojen opettelusta etukäteen olisi
ollut hyötyä.  He vetoavat myös ulkoisiin syihin: jos elämässä ovat olleet pin-
nalla muut asiat, euron tulo on ollut silloin pieni, toissijainen. 
Myöskään eurojen jo tultua käyttöön vuonna 2002 puhutaan varsinaises-
ta hintojen opettelusta vähän. Aineistomme perusteella näyttäisi kuitenkin sil-
tä, että ainakin tiheät ostoskäynnit ja osin myös käteisen käyttö maksuväli-
neenä ovat edistäneet hintojen mieleen painamista. Hintatietoisimmat haasta-
teltavat kertoivat ainakin jossain määrin panostuksistaan uusien hintojen opet-
teluun kuten hintojen aktiivista mieleen painamista tai opettelua esimerkiksi
mainoksista, kauppojen hintamerkinnöistä tai kassakuiteista.
Kuluttajien hintatietoisuuden heikentyminen, joka on osoitettu kyselytut-
kimuksissa, selittyy siis monilla tekijöillä. Aineistomme osoittaa lisäksi, että
hinnoista ja niiden omaksumisesta puhuminen on osoitus siitä, että kuluttajat
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ovat  todennäköisesti kiinnittäneet euron myötä hintainformaatioon enemmän
huomiota kuin normaalisti (myös Desmet 2002 ja Anttila 2002). 
Eurohintojen hahmottaminen – miksi hinnat kääntyvät 
markoiksi?
nsimmäisistä, vuoden 2000 haastatteluista lähtien tutkimukseemme osal-
listuneet kuluttajat pohtivat keskusteluissa enemmän tai vähemmän sitä,
miten he omaksuvat uuden rahan arvon, esimerkiksi oppivat arvioimaan tuot-
teiden edullisuutta ja kalleutta euroina. Muun muassa uusien hintojen omak-
sumiseen kuluva aika sekä siihen mahdollisesti liittyvät vaikeudet – kuten
erehtyminen pitämään hintaa liian alhaisena – saivat pohtimaan euroajassa
selviytymistä. Myös euroon liittyvissä tutkimuksessa eri maissa mielenkiinto on 
kohdistunut kuluttajien tottumiseen ajattelemaan uudessa rahayksikössä ja
kuluttajien hintakäsitysten muodostumiseen. 
Hintapsykologiaa  koskevien tutkimusten perusteella tiedetään yleisesti,
että kuluttajilla on lähinnä aiempiin ostokokemuksiin perustuva, kullekin tuot-
teelle tai tuoteryhmälle hyväksytty hinta tai hinta-alue, ns. viitehinta, jonka pe-
rusteella kuluttajat muodostavat käsityksensä ostettavien tuotteiden hinta-
tasosta. Sisäinen viitehinta tarkoittaa kuluttajien mielessä olevaa hintaa, ulkoi-
nen viitehinta puolestaan tuotteen hintaa markkinoilla. (Kalyanaram ja Winer
1995). Eurosta johtuen nämä viitehinnat ovat kuitenkin eri valuutassa, ja ku-
luttajan on muodostettava uudet sisäiset viitehinnat.
Euron käyttöönotto merkitsi siis kuluttajille täysin uuden hinta-asteikon
omaksumista. Kaikissa euromaissa Irlantia lukuun ottamatta euron muunto-
kerroin on suurempi kuin yksi eli siirtyminen euroon merkitsi hintojen supistu-
mista.  Kuten tunnettua, muuntokertoimet poikkeavat huomattavasti toisistaan: 
Saksassa kerroin on noin 2, Suomessa noin 6, Espanjassa noin 166 ja Italias-
sa noin 2 000.  Vaikka rationaalisesti ajatellen euro ei muuta, ainakaan olen-
naisesti, todellisia hintoja tai palkkoja,  useat tutkimukset euron käyttöönottoa
edeltävältä ajalta kuitenkin osoittavat että näin ei ole asia. (Jonas ym. 2002).
Kuluttajat voivat kokea hintojen halventuneen, koska tuotteiden nimellishinnat
näyttävät pieniltä. Myös palkka saatetaan kokea alhaisemmaksi kuin ennen.
Tällä ns. money illusion -ilmiöllä (Shafir ym. 1997) voi olla kansantaloudelli-
sestikin merkittävä vaikutus, jos kuluttajien käyttäytyminen muuttuu rahayksi-
kön muutoksen seurauksena.
Eurohinnat kääntyvät markkahinnoiksi 
usien hintojen omaksumista on seurattu säännöllisesti muun muassa kai-
kissa euromaissa tehdyissä eurobarometreissa. Euroajattelun kehittymis-
tä on mitattu esimerkiksi kysymyksillä siitä, kuinka yleisesti kuluttajat ajattele-
vat ostamiensa tuotteiden hinnat ainoastaan euroina ja kuinka yleisesti van-
hassa valuutassa, joko kaikkien tai osan tuotteista osalta. Keväällä 2002 (Eu-
robarometri 57.1, 2002) kuluttajat euromaissa tukeutuivat edelleen vanhaan
valuuttaan sangen yleisesti, siitäkin huolimatta, että eurohintojen vertailu ja




euromaissa asuvien kuluttajien väliset erot ajatella hintoja euroina tai toisaalta,
kääntää hinnat vanhaan valuuttaan, olivat kuitenkin huomattavia ja myös ky-
symyksiä herättäviä.
Esimerkiksi suomalaisista ja ranskalaisista kuluttajista noin 75 prosenttia
käänsi näkemänsä tai kuulemansa hinnan vanhaan valuuttaan aina tai usein,
mutta irlantilaisista vain noin 40 prosenttia. Tutkimukset osoittavat lisäksi, että 
euroihin oppiminen on lisäksi ollut melko hidasta ja vielä syksyllä 2002 euro-
ajattelussa oli havaittavissa erittäin selviä eroja eri euromaiden välillä. Suoma-
laista ja ranskalaisista vain noin 13 prosenttia ajatteli ostamansa tuotteen hin-
nan useimmiten pelkästään euroina, kun muissa euromaissa vastaava luku oli 
16 ja 31 prosentin välillä ja Irlannissa 67 prosenttia. (Flash Eurobarometri
121/4, 2002). Vuoden 2002 lopussa oli kuitenkin todettavissa jo edistymistä
hintojen hahmottamisessa (Flash Eurobarometri 139, 2002). 
Tutkimusten mukaan hintojen opettelu suoraan euroina on ollut melko
vähäistä. Suomalaisten kuluttajien sopeutuminen uusiin hintoihin on siis pää-
asiassa tapahtunut kääntämällä eurohinnat markoiksi eli vanhaan valuuttaan.
Myös haastattelututkimuksemme vahvistaa tätä näkemystä. Seuraavassa tar-
kastellaan aineistomme perusteella vielä lähemmin sitä, miten haastatelta-
vamme  ovat kokeneet uusien hintojen oppimisen ja minkälaisen lisäymmär-
ryksen haastateltaviemme puhe antaa tähän kysymykseen.
Kesällä 2002 – jolloin kolmas haastattelukierros tehtiin – hintojen ja euron 
arvon omaksumisprosessi oli haastateltavilla hyvin eri vaiheissaan. Kuten kävi 
ilmi haastateltavien kuvatessa hintatuntumaansa,  toisaalta mieleen tuli vain
yhden tuotteen eurohinta, toisaalta omien ja usein toistuvien päivittäistavara-
hankintojen hinnat hallittiin uudessa valuutassa. Yhtäältä  hintatuntumaa ei
edes pidetty aina olennaisena, toisaalta puhuttiin kaikkien hintojen kääntämi-
sestä vanhaan valuuttaan. Keskusteluissa tulee kuitenkin myös esille, että
monessa tuotteessa markkahinta on edelleen se viitehinta, jonka perusteella
kuluttaja arvioi hintatasoa. Tällaisia ovat ainakin harvemmin hankittavat päivit-
täistavarat tai kalliit elintarvikkeet kuten liha ja kala. 
Hintatuntuman saamiseksi kuluttajat kääntävät eurohintoja markoiksi itse
tai katsovat hintakyltistä vanhan markkahinnan. Tämä  tapahtuu useimmiten
päässä laskemalla. Kertolaskun hallitsemiseksi haastateltavat tyytyvät kuiten-
kin varsin yksinkertaisiin laskutoimituksiin, jossa muuntokertoimen lisäksi tuot-
teen hinta pyöristetään sopivaksi. Kuluttajat käyttävät helppoja heuristiikkoja ja 
tyytyvät ’sinne päin’ -tulokseen. Kuluttajille riittää jonkinlaisen tuntuman saa-
minen vanhaan markkahintaan, jos uutta viitehintaa ei ole vielä omaksunut.
Haastatteluissa todetaan esimerkiksi se, kuinka paljon senttihintojen pyöris-
täminen voi vaikuttaa lopputulokseen. Tavanomaisten kauppamatkojen yhtey-
dessä ei puhuta laskimien tai muuntotaulukoiden käytöstä juuri lainkaan. Ha-
luttomuutta käyttää laskimia perustellaan niiden epätarkkuudella ja kömpelyy-
dellä sekä sosiaalisilla syillä – laskinta ei monen haastateltavan mukaan  viitsi 
tai ilkeä käyttää ja osoittaa tällä tavoin pikkutarkkuutensa hinnan  selvittämi-
seen. Kotona, suurempia hankintoja arvioitaessa laskimen käyttöä pidetään
perusteltuna.
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Euroon suhtautumisen liittyminen hintojen kääntämiseen
uten aiemmin on jo tuotu esille, haastateltavamme kokivat hintojen kään-
tämisen eri tavoin.  Kielteiseen omaksumisprosessiin liitetään vaikeuksia
hintojen kääntämisessä. Kun kokemukset euroajasta ovat myönteisiä, hintojen 
kääntämistäkään ei koeta hankalaksi. Haastateltavat, jotka kokevat uusien
hintojen omaksumisen hankalana,  puhuvat kääntämisen ja laskemisen han-
kaluudesta sekä suhtautumiseensa euroon että huonoon laskutaitoonsa  viita-
ten. Haastatteluissa puhutaan kuuden kertotaulun vaikeudesta ja epävarmuu-
desta, koska uusia hintoja ei hahmota. Kääntämistä pidetään hankalana siksi, 
että euroa ei ole hyväksynyt.
Euron käyttöönoton myönteisenä kokevat puhuvat puolestaan siitä, että
kääntämistä tekee tahtomattaan. Eurohinnat kääntyvät automaattisesti mark-
kahinnoiksi – ilmeisesti sen vuoksi että laskeminen on helppoa. Haastateltavat 
eivät pidä kääntämistä  laskutehtävänä, pikemminkin aivojumppana.  Kulutta-
jan demografisten ominaisuuksien merkityksestä hintojen kääntämisen help-
pouteen tai vaikeuteen ei voida sanoa aineistomme pohjalta mitään. Tutki-
muksista käy kuitenkin ilmi muun muassa se,  että vanhemmilla ihmisillä vai-
keudet euroon sopeutumisessa liittyivät enemmän kolikkojen tunnistamiseen
kuin hintojen hahmottamiseen (Flash Eurobarometri 139, 2002).
Eurobarometritutkimusten mukaan irlantilaiset ovat siis omaksuneet par-
haiten hintojen ajattelun uudessa valuutassa. Irlantilaisten keskuudessa oli
muita eurokansalaisia selvästi vähemmän niitä, jotka turvautuvat vanhaan va-
luuttaan eurohintoja arvioidessaan.   Ranskalaiset ja suomalaiset puolestaan
tukeutuivat muita keskimääräistä yleisemmin hintojen kääntämiseen vanhaan
valuuttaan esimerkiksi vertaillessaan hintoja, tai yleisesti nähdessään tai kuul-
leessaan euroina ilmaistun hinnan.  Piirre tuli esille heti euroon siirtymisen jäl-
keen kuin myöhemminkin toteutetuissa kyselyissä. (Eurobarometri 57.1, 2002
ja Flash Eurobarometri 139, 2002).  Tulos herättääkin  kysymyksiä siitä, missä 
määrin tähän ovat vaikuttamassa muuntokertoimen ominaisuudet, asenteelli-
set tekijät, kaksoishinnoittelun merkitys tai jokin muu tekijä. Selkeää vastausta 
tähän on vaikea antaa, mutta asiaa voidaan pohtia muiden tutkimusten valos-
sa.
Muuntokertoimen merkitys 
aluuttojen välisen muuntokertoimen merkitystä eurohintojen omaksumi-
seen on pohdittu useissakin yhteyksissä (Desmet 2002, Servet 1999, Op-
tem 2002). Servet (1999) toteaa, että tottuminen uuden rahan arvoon riippuu
siitä, onko uuden rahan arvo entiseen nähden murtoluku vai kerrannainen.
Tottuminen euroon voi olla erilaista maissa, joissa siirtyminen euroon merkit-
see desimaalien käyttöönottoa. Optemin (2002) tutkimuksen kuluttajat niissä
maissa, joissa muuntokerroin oli helppo ja selvisivät kääntämisestä moitteet-
tomasti, myös kokivat euroon sopeutumisen helpoksi. Suomen ja Ranskan
muuntokertoimet ovat itse asiassa lähellä toisiaan (Suomen 5,94573 ja Rans-
kan 6,55957). Ne on kuitenkin todettu (esim. Optem 2002) vaikeudeltaan eri-
laisiksi: Suomen muuntokerroin on helpoimpien joukossa ja Ranskan muunto-




Desmet (2002) herättää edelleen kysymyksen muuntokertoimien ongel-
mallisuudesta eurohintakäsitysten muodostamisessa silloin, kun muuntoker-
toimet valuuttojen välillä ovat pienet. Kuluttaja saattaa hänen mukaansa tällöin 
ajatella hintoja entisen hintaskaalan mukaisesti toisin kuin isojen muuntoker-
toimien osalta, jolloin kuluttajan on pakko rakentaa täysin uusi asteikko, jolla
hintoja arvioi.  Kun viitehinnat muuttuvat täysin toisiksi, ne omaksuu ehkä hel-
pommin.
Miksi sitten suomalaiset turvautuvat helposti hintojen kääntämiseen?
Suomalaisten kuluttajien taipumukselle kääntää edelleen hintoja vanhaan va-
luuttaan voitaneenkin löytää useita syitä. Haastatteluaineistomme perusteella
eräs tekijä saattaisi olla juuri kielteinen suhtautumisen euroon, jolloin kuluttajat
kääntävät hintoja sen vuoksi, että he eivät hyväksy euroa ja haluavat edelleen 
pitäytyä vanhassa rahassa. Euron omaksuminen voidaan tällöin kokea hanka-
lana, kielteisenä asiana.
  Haastatteluissa nousee esille myös muuntokertoimen helppous: hinnan
selvittäminen vanhassa valuutassa  on ainakin karkealla tasolla sangen yksin-
kertainen laskutoimitus. Kääntämisestä on tullut monelle suomalaiselle tapa
tai se tapahtuu toisaalta niin automaattisesti, että käytäntöä jatkaa tahtomat-
taan, tai siitä on vaikea päästä eroon. Helpon muuntokertoimen vuoksi ei ehkä 
ole ryhdytty opettelemaan uusia hintoja. Tosin haastatteluissa nousee esiin
myös kuuden kertotaulun hankaluus ja vaikeus. 
  Eurobarometrin (57.1, 2002) mukaan suomalaisten, ranskalaisten ja
saksalaisten joukossa oli muita eurokansalaisia enemmän niitä, jotka eivät ol-
leet mielissään euron tulosta.  Sen sijaan  omakohtaisia vaikeuksia euron
käyttöönotossa  kokivat muita keskimääräistä yleisemmin ranskalaiset ja por-
tugalilaiset, suomalaiset ja  saksalaiset sen sijaan muita keskimääräistä har-
vemmin.  Yhden tulkinnan mukaan juuri ranskalaisten taipumus kääntää hin-
nat vanhaan valuuttaan voitaisiin ajatella johtuvan esimerkiksi muuntokertoi-
men hankaluudesta.  Ranskalaiset muun muassa käyttivät laskinta hintojen
kääntämiseen muita yleisemmin kun muissa euromaissa kuluttajat turvautui-
vat yleensä päässälaskuun. Suomalaisten käyttäytyminen hintojen kääntämi-
sessä voisi taas olla yhteydessä euron vastustukseen sekä toisaalta muunto-
kertoimen helppouteen.
Itse asiassa hintakäsitysten muotoutumiseen uudessa rahassa, sen
helppous tai vaikeus, hintojen kääntäminen voivat olla kuluttajille vieläkin mo-
nimutkaisemmat ja liittyä esimerkiksi erilaisiin muuntostrategioihin, joita kulut-
tajat soveltavat (esim. Meier-Pesti 2002) tai siihen miten kuluttajat hahmotta-
vat erilaisia numeroita (Marques 2002). Taustalla saattaa lisäksi olla muitakin
asioita, joita tämän tyyppisessä tutkimuksessa ei voida avata tarkemmin.
Kaksoishinnoittelun hyödyt ja haitat 
intojen ilmoittaminen kahdessa valuutassa jo paljon ennen euroon siirty-
mistä toteutui hyvin laajana vähittäiskaupassa, vaikka käytäntö perustui
sopimuksiin eikä lainsäädännön keinoihin kuten joissakin euromaissa. Kysely-
tutkimusten (esim. Taloustutkimus 2001) mukaan suomalaiset enimmäkseen
vilkuilivat niistä tulevia eurohintoja, mutta aktiiviseen eurohintojen opetteluun
ei ryhdytty, paitsi jossain määrin euroon siirtymisen kynnyksellä. Kuluttajat
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yleisesti pitivät kuitenkin kaksoishinnoittelua erittäin myönteisenä heidän siir-
tymisessään uuden valuutan käyttäjiksi (Flash Eurobarometri 121/4, 2002).
Kaksoishinnoittelun merkitys eurohintojen hahmottamisessa jää kysely-
tutkimusten perusteella avoimeksi: niissä ei ole kysytty sitä, missä määrin ku-
luttajat turvautuvat hintamerkintöihin vanhassa valuutassa ja missä määrin he
itse kääntävät hintoja päässä laskemalla vanhaan valuuttaan. Kaksoishinnoit-
telun merkitys kuluttajille näyttäisi myös vaihtelevan jossain määrin eri euro-
maissa.
Haastateltavillemme vanhat markkahinnat olivat euroon siirtymisen jäl-
keen kahdella tapaa keskeisiä. Yhtäältä niihin turvauduttiin tilanteissa, joissa
haluttiin tietää tuotteen hinta tarkalleen tai tarkistaa, että omassa päässä
suoritettu laskelma oli oikein. Markkahintojen katsomiseen turvauduttiin
samoin vieraammissa hankinnoissa. Myös hintaerojen hahmottamisessa
kaksoishintojen esilläoloa pidettiin hyvänä. Kuluttajille, joilla on ollut
hankaluuksia euroon sopeutumisessa, markkahintojen merkitys on selkeästi
tärkeämpi. Toisaalta puhutaan siitä, että markkahintoja käyttää tai silmäilee
automaattisesti, koska ne ovat nähtävillä. Paitsi omaa laiskuutta olla
opettelematta eurohintoja, kuluttajat näkevät myös kauppiaissa osasyyllisen
vanhoissa hinnoissa pitäytymiseen.
Markkahintojen toinen keskeinen funktio on hinnannousujen
seuraaminen. Erityisesti kuluttajat, jotka ovat vahvasti sitä mieltä, että euro
nosti hintoja, korostavat markkahintojen esilläpidon tärkeyttä juuri
hinnannousuja  kontrolloitaessa. Päässä laskemalla hintojen muutos voi olla
vaikeampi saada selville. Jos viitehinta ei ole vielä muotoutunut euroissa,
markkahinta toimii viitehintana siihen asti kunnes eurohinta on omaksuttu –
muulla tavoin ei päästä selvyyteen hintojen mahdollisista muutoksista  (esim.
hankalat senttihinnat).
Kaksoishintojen käyttöä euron omaksumisen näkökulmasta on pohtinut
muun muassa Servet (1999), joka toteaa, että systemaattisena ja laajasti
käytettynä kaksoishinnoittelu saatta pidentää uusien hintojen omaksumiseen
kuluvaa aikaa. Tämä tulee haastatteluissammekin varsin selkeästi esille.
Haastateltavamme jakavat – vaikkakaan ei täysin yksimieleisesti – näke-
myksen, että kaksoishinnoittelu on hidastanut sopeutumista eurohintoihin.
Euron arvon omaksuminen liitetäänkin markkahintojen poistumiseen:
erityisesti euroajan myönteisenä kokeneet haluaisivat markkahintojen
poistuvan mahdollisimman nopeasti. Kuitenkin, vuoden 2002 lopussa tehdyn
Flash Eurobametrin (139, 2002) mukaan noin puolet suomalaisista toivoi
kaksoishintojen säilyvän kaupoissa edelleen.10 Kuluttajat myös odottavat
sopeutumisen uusiin hintoihin tapahtuvan melko nopeasti – muutamassa
viikossa tai kuukaudessa sen jälkeen kun markkahinnat ovat poistuneet.
Vaikka myös euroon kielteisesti suhtautuvat myöntävät kaksoishinnoittelun
hidastavan vaikutuksen euron omaksumiseen, markkahintojen toivotaan
kuitenkin säilyvän eurohintojen rinnalla vielä pitkään. Kuten aiemmin jo tuli
esille, halu siirtää oppimisprosessia tuonnemmaksi on pitkälti asennoitumis-
kysymys.
10
 Kaksoishinnoittelu poistuu 30.6.2003. 
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Money illusion – muuttiko euro rahankäyttöä?
ulutuskäyttäytymisen muutoksista euroon siirtymisen jälkeen ei ole juuri-
kaan toistaiseksi tietoa. Joissakin kyselyissä on selvitetty kulutukseen
käytetyn rahamäärän muuttumista euron johdosta. Syksyllä 2002 kerätty ai-
neisto osoittaa kuluttajien jakaantuvan melko tasaisesti kolmeen ryhmään,
enemmän, vähemmän tai saman verran kuin markan aikana kuluttaviin  (Flash 
Eurobarometri 121/4, 2002). Toisaalta raportoidaan siitä, että enemmistöllä
kansalaisista euro ei muuttanut olennaisesti rahan käyttöä (Flash Eurobaro-
metri 139, 2002). 
Haastatteluissamme vallitsevana puhutaan menojen pysymisestä muut-
tumattomina, mutta osittain myös epävarmuudesta ja rahankäytön lisääntymi-
sestä – viittaamalla jossain määrin hintojen nousuun ja toisaalta siihen, että ei 
ole hahmottanut tuotteiden hintatasoa. Haastateltavat puhuvat myös hämmäs-
tyneensä halvoista hinnoista kaupoissa tai mainoksissa varsinkin euron käyt-
töönoton alkuaikoina. Haastateltavien kertomukset osoittavat kuitenkin, että
hintahavainto halvasta tuotteesta ei johtanut heitä virhevalintoihin, ts. he olivat 
käsittäneet ennen ostopäätöstä kyseessä olleen eurosta johtuvan hämään-
nyksen.  Haastateltavat puhuvat, että muutamaa yksittäistä poikkeusta lukuun 
ottamatta he eivät olleet sortuneet ostoihin, jotka markkojen aikana eivät olisi
olleet mahdollisia. Toisaalta puhutaan kuitenkin, että joidenkin hintojen,
maksujen tai palkkioiden arvo on hämärtynyt euroaikana. Tällaisia ovat
esimerkiksi lapsille annetut summat, ravintoloiden ovimiehille annetut tipit tai
esimerkiksi parkkimittariin syötetyt ylimääräiset kolikot.
Entä, miten money illusion ilmenee hintojen kääntämisessä euroista
markoiksi? Kuinka oikean tuloksen kuluttajat saavat? Haastateltavat
myöntävät itse, että he eivät saa selville tarkkaa hintaa pyöristellessään
hintoja päässä tapahtuvissa kertolaskuissa.  He ovat lisäksi tietoisia siitä, että 
esimerkiksi senttien merkitys hinnassa on melko suuri. Hinnan palauttaminen
vanhaan valuuttaan antaa kuluttajalle kuitenkin käsityksen hinnan suuruus-
luokasta.  Tämä on usein riittäävä, koska aina ”tarkkaa hintaa ei tarvitsekaan
tietää”. Markkahinnat toimivat kuitenkin edelleen kesällä 2002 viitehintoina ja
tämän vuoksi hintatietoisuus on säilynyt, vaikkakin sen tarkkuus on kärsinyt
valuutan muutoksesta. 
Kyselytutkimusten mukaan euro on siis saattanut muuttaa jossain määrin 
kuluttajien rahankäyttöä joko lisäävästi tai supistavasti. Vallitseva näkemys
haastateltavillamme on, että rahankäyttö ei ole lisääntynyt, vaikka he eivät
olekaan seuranneet sitä millään lailla markka-ajasta poikkeavasti. Toisaalta,
esille haastatteluissa nousee myös menojen lisääntyminen – joko
tapahtuneista hintojen nousuista tai sen vuoksi, että rahan arvo on
hämärtynyt. Puhe tarkkaavaisuudesta ja varovaisuudesta kuluttajana
toimiessa ja säästyminen ainakin taloudellisesti merkittäviltä virhevalinnoilta
rahayksikön vaihtumisen seurauksena on kuitenkin osoitus siitä, että euro ei
ole muuttanut kulutusta olennaisesti. 
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7.4 Euron tulo kuluttajien arkeen – odotuksista 
kokemuksiksi
utkimuksessamme olemme tarkastelleet euron tuloa kuluttajien arkeen
noin kahden vuoden ajan. Ensimmäiset kuluttajien haastattelut toteutettiin 
noin puolitoista vuotta ennen käteiseuroon siirtymistä ja viimeiset puoli vuotta
sen jälkeen. Seuraavassa peilataan lähemmin kuluttajien odotuksia ja koke-
muksia eurosta kiinnittämällä vielä huomiota siihen, miten kuluttajien euroa
koskevat odotukset  ja eurosta saadut kokemukset vastasivat toisiaan.
Kaukainen ja ei kiinnostava vuonna 2000 
aluutan vaihtuminen ei ollut kuluttajien elämässä kovinkaan kiinnostava
asia kesällä 2000. Euro koettiin tuolloin kaukaiseksi ja oudoksi asiaksi.
Euron tulosta puhuttiin jopa torjuvasti eikä uusi  raha kiinnostanut. Asiaa ei ol-
lut pohdittu sen enempää.  Myöskään suomalaisten EMU-asenteet eivät tut-
kimuksen mukaan pohjautuneet tarkkaan harkintaan (Moisander ja Pylvänäi-
nen 1998).  Haastateltavien tiedot euroa koskevista asioista olivat samoin
puutteelliset, esimerkiksi aikataulukysymykset olivat monelle epäselvät.
Euron tulo liitettiin lähinnä ostamiseen ja uuden hintatuntuman omaksu-
miseen. Euron käyttöönoton kaupoissa, pankeissa nähtiin pitkälti sujuvan tek-
niikan avulla, toisaalta varsinkin rinnakkaiskäyttöaika oli vaikea nähdä mieliku-
vissa ja sen sujumista epäiltiin. Erityisesti kahdella rahalla toimiminen koettiin
selvästi hämmentäväksi ja myös suurimmat epäilyt ja kysymysmerkit euroon
siirtymisessä liittyivät tähän ajanjaksoon. Siirtymistä ei epäilty niinkään tekni-
sen onnistumisen näkökulmasta (paitsi pienet kaupat) ja tekniikan merkitystä
jopa korostettiin. Sen sijaan kuluttajia askarruttavat kysymykset liittyivät muun 
muassa henkilöstön koulutukseen sekä tahallisiin virheisiin ja väärinkäytöksiin. 
Vanhemmista henkilöistä kannettiin huolta yleisesti. 
Jo ensimmäisissä haastatteluissa euron tuloa pohdittiin ennen muuta
henkilökohtaisena omaksumisprosessina, jossa keskeisintä oli uusien hintojen 
oppiminen.  Odotukset tämän omaksumisesta olivat yhteydessä haastateltavi-
en suhtautumiseen valuutan vaihtumiseen. Euroon myönteisesti suhtautuvat
haastateltavat olivat sitä mieltä, että euroon siirtyminen tapahtuu suhteellisen
helposti. Jo ensi kommenteissa tuotiin esille, että euron tulo ei merkitse itse-
näisyyden menettämistä: puhuttiin siitä, että markan vaihtuminen euroksi ei
tunnu miltään ja että euron tulo ei ole ainakaan identiteettikysymys. Euron tu-
lon myönteisenä näkevät haastateltavat uskoivat arjen sujuvan entiseen ta-
paan ja olivat luottavaisia euron käyttöönoton sujumisesta. Puheessa esiintyy
toisaalta huolettomuutta, mutta toisaalta myös vastuullisuutta ottaa selvää
asioista ja harjoitella uutta rahaa. 
Myönteisesti euroon suhtautuvat haastateltavamme puhuivat myös tottu-
vansa uusiin hintoihin ja arvoihin suhteellisen nopeasti, jopa viikossa tai kah-
dessa kuten vieraaseen valuuttaan ulkomaanmatkoilla.  He uskoivat omaan
selviytymiseen euron käyttöönotossa, mutta yhdistivät vaikeuksia muihin ihmi-
siin, ennen kaikkea vanhuksiin, mutta myös euron vastustajiin tai tunnetasolla 




vat pohtivat, ja osittain myös epäilivät kahden valuutan rinnakkaiskäytön su-
jumista ja hintojen kehitystä euron tultua käyttöön. Toisaalta uskottiin kilpailun 
pitävän hinnat kurissa, toisaalta hinnan nousuja pidettiin mahdollisina.
Haastateltavien kielteinen tai epävarma suhtautuminen rahauudistukseen 
ja odotukset euron käyttöönoton sujumisesta ilmenivät ensimmäisellä haastat-
telukierroksella ensiksikin siten, että haastateltavat kokivat siirtymisen euroon
ja markan menettämisen tunnevaltaisesti.  He puhuivat muun muassa ikäväs-
tä markkaan sekä suomalaisen identiteetin ja itsenäisyyden menettämisestä.
Euro koettiin myös jossain määrin pakkona, johon oli mentävä ulkopuolisten
tahojen määräyksestä.  Kielteiseen omaksumisprosessiin liitettiin myös muihin 
toimijoihin kohdistuneita epäilyjä. Rinnakkaiskäyttöaikaa kaupoissa ei osattu
aina mieltää. Ongelmia odotettiin esiintyvän kaupoissa ja pankeissa. Hintojen
nousuja euron myötä pelättiin. 
Haastateltavat ovat huolissaan erityisesti siitä, miten vanhukset oppivat
käyttämään uusia rahoja. Haastateltavilla itsellään on omasta euroon sopeu-
tumisestaan erilaisia näkemyksiä. Ensinnäkin, eurosta puhutaan haastatte-
luissa asiana, joka pitää, on pakko opetella. Haastateltavien käsitykset siitä,
miten eurohintojen omaksuminen tapahtuu kuitenkin vaihtelevat. Esimerkiksi
käsitykset oppimisen kestosta vaihtelevat muutamasta viikosta muutamaan
vuoteen. Uusien hintojen oppimista pidetään toisaalta melko helppona eikä
omaa oppimista epäillä, toisaalta sen nähdään aiheuttavan hankaluuksia.
Haastatteluissamme – ensimmäisistä lähtien – korostuu kuitenkin se, että 
kuluttajat halusivat ottaa itse vastuun siitä, milloin euroon siirtyminen on ajan-
kohtaista. He näkivät, että valuutan vaihtuminen on ennen kaikkea henkilö-
kohtainen oppimisprosessi. Toisaalta haastatteluissa tulee alusta alkaen esille 
luottamus erityisesti viranomaisten toimintaan euroa koskevissa valmisteluis-
sa.
Jo tutumpi vuonna 2001 
oisella haastattelukierroksella, noin puoli vuotta ennen käteiseuroon siir-
tymistä, haastateltavamme puhuivat eurosta jo selvästi monimuotoisem-
min ja konkreettisemmin kuin vuotta aiemmin. Tietotaso euroa koskevissa
asioissa oli hyvä, mutta euro ei ollut vieläkään kovin kiinnostava asia haasta-
teltavien elämässä.  Tämä tuli esille myös muissa euroa koskevissa tutkimuk-
sissa. Euroon perehtyminen käytännössä rajoittui lähinnä eurohintojen vil-
kaisuun kaupoissa, mutta hintatuntemusta uudessa valuutassa ei ollut. Van-
husten selviytymisestä kannettiin huolta edelleen, samoin rinnakkaiskäyttöaika 
ja kolikkorahojen paljous askarruttivat.
Tunnusomaista erityisesti euroon myönteisesti suhtautuvien puheessa oli 
sen korostaminen, että euro ei muuta heidän toimintaansa kuluttajana ja että
pankkikorttia käyttämällä selviytyy jokapäiväisistä ostoista. Uusien hintojen
oppimisesta puhuttiin edelleen positiivisesti ja sen odotettiin tapahtuvan jopa
hyvinkin nopeasti tai sitten ajan kanssa. Arkipäivän ostoista uskottiin selviävän 
olemalla tarkkana ja käyttämällä tarpeen mukaan jotain apuvälinettä.   Euroon 
kielteisesti suhtautuvat käsittelivät puheessa edelleen tunteitaan rahayksikön
vaihtumiseen: euro ei ollut heille kuitenkaan yhtä voimakkaita tunteita herättä-
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vä kuin vuotta aiemmin. Näkemykset euroon valmistautumisesta ja uusien hin-
tojen oppimisesta vaihtelivat, ja myös ryhtymisestä uusien hintojen opetteluun
puhutaan eri tavoin. Uusien hintojen omaksumisen odotettiin tapahtuvan toi-
saalta nopeasti, toisaalta muutamassa kuukaudessa.
Kokemukset euroon siirtymisestä vastasivat ja eivät vastanneet 
odotuksia
uoden 2002 kesällä, jolloin viimeinen haastattelukierros toteutettiin, euron
oppiminen uudeksi rahatalouden kehykseksi oli haastateltavillamme kes-
keneräinen.  Rahojen vaihtumisen näkökulmasta euroon siirtyminen sujui koh-
talaisen hyvin, vaikkakin uusien rahojen tunnistamiseen ja käsittelyyn liittyi eri-
tyisesti alussa, mutta vielä myöhemminkin vaikeuksia. Kuluttajat kokivat sa-
moin sekä kauppojen että pankkien siirtymisen euroon ongelmattomana. Eu-
roa koskevaa tiedottamista Suomessa pidettiin hyvänä.
Haastattelututkimuksemme mukaan kuluttajien kokemukset euron käyt-
töönotosta sekä vastasivat että eivät vastanneet heidän odotuksiaan siitä, mi-
ten euroon siirtyminen tulisi omalla kohdalla sujumaan. Jo mainittu kauppojen 
siirtyminen euroon sujuvasti ja nopeasti oli jopa odotukset yllättävä asia.  Suu-
ri merkitys euron sujuvaan käyttöönottoon oli erityisesti henkilökunnan osaa-
misella. Euroon siirtymistä ei nähty enää vuonna 2002 samalla tavoin teknise-
nä asiana kuin kaksi vuotta aiemmin.
Kuluttajien sopeutuminen ajattelemaan uudessa rahayksikössä ei sen si-
jaan vastannut kaikilta osin kuluttajien odotuksia. Euroon siirtymisen sujumi-
nen ei ollut kuitenkaan yhteydessä siihen, miten hyvin kuluttajat omaksuivat
uuden valuutan, eli oppivat uudet hinnat ja muut asiat euroissa. Euroon so-
peutumista jäsentävänä asiana oli ennen kaikkea se, millaisena haastateltava 
koki tottumisen uusiin hintoihin.  Myönteisen euron omaksumisprosessin piir-
teitä olivat euron käyttöönoton kokeminen luonnollisena asiana, luottamus
omaan toimintaan ja sen järkevyyteen sekä arjessa toimiminen entiseen ta-
paan. Euron arvon omaksuminen vaihteli, mutta tottumattomuutta esimerkiksi
uusiin hintoihin ei kuitenkaan pidetty ongelmana. 
Kielteisessä omaksumisprosessissa uusiin hintoihin ja euromääräisiin ar-
voihin sopeutuminen koettiin hankalaksi. Taustalla oli haastateltavien mukaan
sekä laskutaitoon että euroon suhtautumiseen liittyvät tekijät. Kun kielteinen
tunne euroon oli edelleen vahva, myös euroon sopeutuminen torjuttiin ja halut-
tiin edelleen ajatella markoissa. Tämä ilmeni sekä eurosummien markkoihin
kääntämisessä että haluna säilyttää markkahinnat edelleen kaupoissa. 
Haastatteluaineistomme mukaan euroon sopeutuminen on kuluttajille
ajallisesti pitempi prosessi kuin kuluttajat etukäteen odottivat. Sopeutuminen
uusiin hintoihin ei käynytkään samalla tavoin kuin muutaman viikon ulkomailla 
oleskelun aikana. Kuluttajat saattoivat todeta, että rahayksikön vaihtuminen
omassa arjessa oli paljon isompi asia kuin pelkästään hintojen oppiminen ka-
pean tuotevalikoiman ostoissa. Esimerkiksi koko rahatalouden kehyksen – eri-
laiset tulot ja niiden jakautuminen eri menoeriin – hahmottaminen saattoi olla
haastateltavillamme yhtä lailla alkuvaiheessaan kuin eurohintojen hallinta




lemme tutkimuksessamme kuvanneet uuden rahan, euron, tuloa kulutta-
jien arkeen uudeksi rahatalouden kieleksi. Tutkimuksemme osoittaa eu-
roon siirtymisen pitkään kestäväksi prosessiksi, joka puoli vuotta käteiseuroon
siirtymisen jälkeen oli tutkimukseemme osallistuneilla hyvin eri vaiheissaan,
mutta joka tapauksessa keskeneräinen. Tutkimuksemme osoittaa, että uuden
valuutan tulo ajatteluvaluutaksi ei tapahdu nopeaan tahtiin – siitäkin huolimat-
ta, että rahayksikön vaihtuminen on koettu myönteisenä.
Euron omaksumista jäsentäväksi tekijäksi nousi haastatteluaineistos-
samme se, millaisena kuluttajat ovat kokeneet sopeutumisen uusiin hintoihin
ja arvoihin. Myönteisessä omaksumisprosessissa keskeisenä pidetään sitä,
että arki on jatkunut entiseen tapaan, koska rahayksikön vaihtumisen vuoksi ei 
ole tarvinnut muuttaa millään tavoin omaa käyttäytymistä ja kuluttajana toimi-
mista. Hintojen ja muiden arvojen hallinta euroissa sen sijaan vaihtelee. Euron
arvon tuntuma ei kuitenkaan näyttäisi olevan keskeisin asia uuteen rahaan
sopeutumisessa. Kielteiseen omaksumisprosessiin liitetään puolestaan uusien 
hintojen omaksumisen hankaluus. Perusteluina pidetään sitä, että euroa ei ole 
hyväksynyt ja että jatkuva hintojen laskeminen ja muuttaminen on rasittavaa. 
Euroon suhtautuminen näyttäisikin olevan yhteydessä arjessa selviytymi-
seen siten, että vastustus euroa kohtaan haittaa ainakin jossain määrin arki-
elämän sujumista. Myönteisen omaksumisprosessin kehittymistä ovat puoles-
taan edistäneet kauppojen onnistunut siirtyminen euroon, välttyminen virheiltä
omassa toiminnassa, hintojen nousun pysyminen maltillisena sekä odotettua
paremmin edistynyt uusien hintojen omaksuminen – jos on katsonut sen yli-
päätään tarpeelliseksi. 
Voidaankin kysyä, miten euroon siirtymisen hankalaksi kokeneet saatai-
siin hyväksymään uusi raha, jotta myös sopeutuminen euroon olisi helpom-
paa? Asenteiden muuttaminen pelkästään informaation keinoin on yleisesti
todettu hankalaksi, ja niin lienee myös euron kohdalla. Varsinkin kansallisen
identiteetin merkitystä euron hyväksymisessä on vaikea vähentää. Euroa kos-
keva tiedotus Suomessa oli kuitenkin kaikille samanlaista – euroon suhtautu-
misesta huolimatta. Tutkimuksemme osoitti myös, että informaatio ei ollut
olennaisin asia uuteen rahaan sopeutumisessa. Tutkimuksemme mukaan
suhtautuminen euroon ja euroa koskevat odotukset ennakoivat pitkälti koke-
muksia eurosta. Euron käyttö arkielämässä myös muutti suhtautumista uuteen 
rahaan. Epäilyt euroajan sujumisesta ja kielteinen suhtautuminen muuttuivat
myönteisiksi, kun euron käyttö sujui tyydyttävästi tai jopa hyvin.
Tutkimuksemme perusteella voidaan olettaa, että sopeutuminen uuteen
rahaan vie aikaa jopa vuosia. Markat säilynevätkin vielä pitkään arvon mittana 
tietyissä asioissa. Puoli vuotta euroon siirtymisen jälkeen toteuttamamme vii-
meinen haastattelukierros antoi euron omaksumisesta suomalaisten omaksi




Kuluttajat ovat voineet todeta joka tapauksessa suomalaisen yhteiskun-
nan toimivuuden koko yhteiskuntaa koskevan muutoksen hallinnassa. Luot-
tamus viranomaisten toimintaan rahauudistuksen läpiviemisessä on ollut vah-
va. Kuluttajat saivat informaatiota rahauudistuksesta hyvissä ajoin, jonka
vuoksi heillä oli aikaa sopeutua. Myös  kuluttajien sopeuttamisen muut toi-
menpiteet, kuten kauppojen kaksoishinnoittelu, olivat laajoja. Tutkimuksemme
perusteella voitaneenkin sanoa tämän jopa hidastaneen kuluttajien sitoutumis-
ta uuden rahan opetteluun. 
Kuluttajien toimintaa uuden rahan omaksumisessa onkin lähinnä leiman-
nut rationaalisuus. Kuluttajien erityiset panostukset uuteen rahaan ovat liitty-
neet ennen muuta  tilanteisiin, joihin on sisältynyt taloudellisia riskejä. Kulutta-
jien luottamus omaan toimintaan rahauudistuksessa on ollut varsin vahva ja
vastuu omaksumisesta heillä itsellään. On kuitenkin vaikea arvioida sitä, mil-
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